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Abstrakt 
Predmetom mojej práce je efektívne zohľadniť východiská pre proces návrhu 
marketingového plánu zavedenia nového výrobku na trh, čo je spojené s analýzou 
segmentov trhu a príležitostí v danom odvetví pre konkrétny produkt. 
Abstract 
The point of my work is to consider resources for implementation process of marketing 
plan of new product launch that is dealing with the analysis of market segments and 
opportunities in this branch for concrete product.  
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1 Úvod 
Slovenská ekonomika prešla od revolúcie v roku1989 mnohými zmenami. Z pohľadu 
zákazníka sa zmeny prejavili tak, že ponúkané množstvo tovarov a služieb prevyšuje 
množstvo dopytované, sortiment v obchodoch je širší a obchodníci pristupujú k 
zákazníkom profesionálnejšie. Vstup Slovenskej republiky do Európskej únie zostril 
konkurenciu a podnikateľské subjekty vedia, že nespokojný zákazníci pôjdu v prípade 
neuspokojenia ich potrieb nakupovať k niekomu inému. V týchto podmienkach je 
dôležité odlíšiť vlastný produkt od konkurencie a dokázať o ňom zákazníka dostatočne 
informovať. Možno teda tvrdiť, že marketing samotný a marketingové plánovanie vo 
veľkej miere prispieva k úspešnosti firiem a ich produktov na trhu.   
 
V dnešných trhových podmienkach je potreba plánovať čoraz väčšia a uplatňujú sa 
procesné prístupy pri tvorbe strategických a taktických rozhodnutí. Aj preto možno 
samotné marketingové plánovanie chápať ako proces, pri ktorom berieme do úvahy 
súhrn všetkých aktivít spojených s konkrétnym výrobkom alebo službou. Slúži ako 
osnova pre potreby firmy a vedenia, nastavuje pravidlá, systémy merania a kontroly, 
sprehľadňuje marketingový mix produktu a vyčísluje náklady. Marketingový plán je 
dnes už súčasťou firemných procesov, rovnako ako plán výroby či finančný plán. 
Takisto, ako pri ostatných plánoch je založený na včasných a relevantných 
informáciách, využíva moderné prístupy v interpretácii týchto údajov a tvorí 
neodmysliteľnú súčasť každého úspešného produktu zavádzaného na trh. 
 
Prínosy marketingového plánovania spočívajú teda hlavne v koordinácii činností, ktoré 
napomáhajú dosiahnutiu stanovených cieľov v určitom čase. Pomocou nich sa plánuje 
budúcnosť systematickým spôsobom. Prispôsobujú zdroje zisteným možnostiam trhu. 
Zvyšuje možnosti objavovať príležitosti na trhu. Zlepšuje komunikáciu vo vnútri firmy 
a tým eliminuje riziká a konflikty medzi jednotlivými profesiami alebo stupňami 
riadenia. 
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2 Vymedzenie problému a ciele práce 
 
Pri tvorbe myšlienok týkajúcich sa marketingu je dôležité brať do úvahy fakt, že aj tá 
najoriginálnejšia idea je bezcenná, v prípade, že sa nedá zrealizovať. To je jeden z 
hlavných dôvodov, prečo som si ako téma mojej diplomovej práce vybral problematiku 
tvorby marketingového plánu. Prvá časť mojej práce je venovaná teoretickým 
poznatkom týkajúcich sa marketingu a marketingového plánovania. Teoretická časť je 
zameraná na porozumenie samotnému marketingovému procesu a tvorbe 
marketingového plánu. Teoretické podklady sú rozšírené o poznatky a postrehy 
známych markéterov súčasnosti. V druhej časti sa venujem aktuálnej situácii na trhu, 
analýze konkurenčných výrobkov a príležitostiam uvedenia výrobku na trh. Tretia časť 
mojej práce rieši konkrétny návrh marketingového plánu pre zvolený výrobok 
a možnosti využitia jednotlivých propagačných a distribučných kanálov pre úspešné 
zavedenie výrobku na trh. Samotný návrh marketingového plánu pozostáva 
z niekoľkých hlavných bodov, akým sú plánovanie takéhoto procesu, analýza 
spotrebiteľa a trhu, analýza produktu, stanovenie cieľov a stratégií potrebných pre 
dosiahnutie cieľa, tvorba komunikačného plánu, tvorba cien, vytvorenie distribučného 
plánu, zber, ale aj vyhodnocovanie informácií o produkte, tvorba predpovedí 
a organizovanie aktivít spojených s implementáciou vytvoreného plánu v organizácii. 
V tejto praktickej časti by som tiež rád stanovil náklady propagačnej kampane, 
zameranej na uvedenie nového výrobku na trh.   
 
Hlavným cieľom diplomovej práce je objektívne zhodnotiť možnosti uplatnenia 
výrobku a pripraviť strategický plán zavedenia tohto výrobku  na konkrétny trh. Tento 
plán bude obsahovať strategické aj taktické kroky marketingového plánovania zamerané 
na propagáciu výrobku na konkrétnom trhu, pre cieľovú skupinu zákazníkov. 
Vedľajším cieľom mojej práce je operatívne získať informácie o cieľovej skupine 
zákazníkov, ďalej formulovať strategické kroky. Praktické využitie nadobudnutých 
údajov uplatním počas propagačnej akcie zameranej na zoznámenie zákazníkov 
s výrobkom, ktorá je taktiež súčasťou širšieho marketingového plánu. K vedľajším 
cieľom tiež patrí detailná analýza okolia firmy a jej konkurentov. 
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3 Teoretické východiská práce   
3.1 Marketing 
 
Kotler 1 o marketingu hovorí: marketing je sociálny proces, pri ktorom jednotlivci a 
skupiny získavajú to, čo si prajú a čo potrebujú, prostredníctvom tvorby ponuky a 
výmeny hodnotných produktov a služieb s ostatnými. Foret2 v marketingu vidí systém 
teoreticky prepracovaných princípov a postupov, pomocou ktorých organizácie 
prakticky poznávajú priania a potreby svojich zákazníkov a reagujú na ne, čím sa snažia 
zvýšiť pravdepodobnosť úspechu na trhu. Marketing v službách podľa Payneho3 je i nie 
je odlišný od marketingu priemyslového či spotrebného tovaru. Teórie marketingu sú 
záväzné pre všetky výmenné vzťahy, odlišné vlastnosti služieb môžu vyvolávať potrebu 
väčšieho zdôraznenia niektorých marketingových prvkov alebo ich rozdielnu aplikáciu. 
Dve storočia staré pojatie marketingu4, ktoré  sa vyskytuje už v roku 1776 v diele 
Adama Smitha The Wealth of Nations (Bohatstvo národov) je uvedené, že jediným a 
konečným cieľom všetkej výroby je spotreba; záujem výrobcov by sa mal vziať v úvahu 
len vtedy, ak podporí tiež záujem zákazníka. Definícií o marketingu existuje veľké 
množstvo a každý autor sa snaží čo najvýstižnejšie vyjadriť a do definície zahrnúť nové 
skutočnosti, ktoré so sebou prináša vývoj rady aktivít, tvoriacich marketing, spoločným 
prvkom týchto definícií je uspokojenie potrieb zákazníkov. 
 
3.1.1 Marketing v 21.storočí 
 
Súčasnosť prináša mnoho noviniek, ktoré robia svet moderným, ľahším a potešujúcim 
miestom pre život. Mám na mysli pokrok v medicíne, zvýšenú produktivitu v závislosti 
od čoraz väčšej technologizácie výroby a jej automatizácie, nové možnosti, ktoré zo 
sebou prinášajú počítače a internet ako aj rozvoj medzinárodného obchodu. Vrcholoví 
manažéri tak musia hľadať vhodnú stratégiu pre svoje firmy, určovať ich ďalšie 
                                                            
1 KOTLER, P., Marketing management, 10. rozšírené vydanie 2001, s. 24 
2 FORET, M., Marketingová komunikace, 2003, s. 11 
3 PAYNE, A., Marketing služeb, první vydání 1996, s. 9 
4 HANNAGAN, T.J., Marketing pro neziskový sektor, 1996, s. 11 
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pôsobenie a smerovanie. Naskytá sa tak otázka, či použiť doposiaľ spoľahlivé stratégie 
alebo sa pokúsiť nájsť nové, modernejšie cesty, ktorými sa bude firma uberať. Ak sa 
pozrieme všeobecne na možnosti, ktoré sa naskytujú, je zrejmé, že nastane oveľa väčší 
stupeň automatizácie, ako si vôbec dokážeme predstaviť, počítačový svet naberie nové 
rozmery, hlavne vo vzájomnom prepojení a využití sietí, v neposlednom rade budeme 
svedkami vzniku nových technológií. V ekonomike bude vzrastať úloha spotrebiteľa, 
čo, kedy, kde, ako a za akú cenu kúpi, prípadne výrobných podnikov, ktoré sa budú 
rozhodovať čo, ako a pre koho vyrábať. Budeme svedkami čoraz menšej regulácie 
trhov. Celkovo možno povedať, že budúcnosť bude v znamení modernizácie, 
globalizácie a vzniku nových technológií. Pre marketing to znamená oveľa väčšiu 
orientáciu na potreby zákazníkov, špecializáciu na ľudské a sociálne potreby, 
dômyselnejšie prepracované stratégie a spôsoby získavania informácií, rozsiahlejšie 
spotrebiteľské databázy a sofistikovanejšie postupy pri získavaní nových zákazníkov.  
3.1.2 Súčasné trendy v marketingu 
Trendy v rozvoji súčasného marketingu:  
• Lovemarks marketing – založený na emocionálnom vzťahu zákazníkov k danej 
značke. Smeruje k tomu, aby zákazníci danú značku preferovali a „milovali“. 
• Scénický marketing – marketing, ktorý zoskupuje ľudí podľa podobných „scén“ 
v ich živote, napr. akú hudbu počúvajú, aký štýl odevu nosia, ako sa radi 
zabávajú. Dá sa identifikovať jeho zjavná nadväznosť na psychografické kritériá 
segmentácie.  
• Zážitkový marketing – založený na silnom zážitku zo spotreby výrobku, či 
služby – napr. pri v zážitkových hoteloch, zážitkové nakupovanie, zážitková 
turistika. 
• Virálny marketing – marketing rýchlo sa šíriaci po internetovej sieti. 
• Skúsenostný marketing – zameraný na vytvorenie príjemnej skúsenosti z každej 
spotreby a prilákanie zákazníka k opätovnému nákupu. Prvá skúsenosť, či „prvý 
stret“ s produktom musí byť pozitívna.  
• Marketing vzťahov so zákazníkmi – snaha o nadväzovanie dlhodobých vzťahov 
so stálymi zákazníkmi namiesto vyhľadávania nových a nových zákazníkov. 
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Vychádza zo skutočnosti, že získať nového zákazníka je niekoľkokrát drahšie, 
ako starať sa o súčasného. 
• Reverzný marketing – marketing, ktorý zapája zákazníka už do samotného 
navrhovania produktu, jeho ceny aj spôsobu distribúcie. Výsledkom sú produkty 
„šité na mieru“ zákazníka.  
• Holistický marketing – marketing, ktorý premýšľa „mysľou“ zákazníka 
založený na partnerstve zamestnancov, dodávateľov, distribútorov a zákazníkov. 
3.1.2.1 Holistický marketing 
Holistický marketing je celistvá a dynamická koncepcia, ktorá využíva elektronickú 
konektivitu a opiera sa o elektronickú komunikáciu, prípadne interaktivitu medzi 
firmami, zákazníkmi a subjektmi. Ide v podstate o kombináciu toho najlepšieho čo 
marketing doteraz priniesol s novými možnosťami digitálneho sveta, čo slúži 
k nadväzovaniu a upevňovaniu vzťahov, ktoré tak možno z dlhodobého hľadiska udržať 
na uspokojivej, perspektívnej a prosperujúcej úrovni. Holistický marketing prerastá 
celou organizáciou a stále kreatívnejším prístupom stavia do stredu záujmu zákazníka. 
Pojímanie marketingu „Holisticky“ berie do úvahy fakt, že záleží na všetkom a je často 
potrebná široká, no zároveň jednotná perspektíva. Kladie dôraz na väzby, integráciu, 
previazanosť a spoločenskú zodpovednosť. 
V súčasnosti je trhové prostredie charakterizované narastajúcou konkurenciou, 
diverzifikáciou, nákladnými technickými inováciami, vznikom nových spoločností, 
nových produktov, fragmentáciou, rýchlejším obehom informácií, a organizačnými a 
kultúrnymi zmenami. Všetky novinky dopĺňa internet – mimoriadny zdroj informácií. 
Podľa Kotlera5 medzi najnovšie trendy v marketingu, ktoré je možné pozorovať 
v súčasnosti patria tiež nasledovné: 
` Od marketingu typu „vyrobiť a predať“ k marketingu typu „vycítiť 
a reagovať“. 
` Od vlastníctva imania k vlastníctvu značiek. 
` Od vertikálnej integrácie k virtuálnej integrácii /využívanie outsourcingu/. 
` Od hromadného marketingu k marketingu výroby na objednávku. 
` Od operácií na trhových miestach k elektronickým operáciám. 
                                                            
5 KOTLER, P., Marketing management, 10. rozšírené vydanie 2001 
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` Od snahy získať podiel na trhu k snahe získať čo najviac zákazníkov. 
` Od marketingu, ktorý sa snaží zákazníka prilákať, k marketingu, ktorý sa snaží 
zákazníka udržať. 
` Od marketingu transakcií k marketingu vzájomných vzťahov. 
` Od získavania zákazníkov k ich udržaniu a uspokojeniu. 
` Od sprostredkovaného marketingu k priamemu marketingu. 
` Od monológu pracovníka marketingu k dialógu so zákazníkom. 
 
Obrázok 1: Holistický marketing 
3.1.3 Nové trendy v marketingu6 
Existuje mnoho možností, ako si zadovážiť informácie o trhu a vybudovať tak nástroj 
na rozhodovanie, ktorý sa zameriava na určité segmenty v klasickom marketingovom 
vnímaní a podniknúť tak významné zmeny. Keď sa obzrieme do minulosti, vidno, že 
osemdesiate a deväťdesiate roky boli periódami segmentácie trhu. Princípom bolo 
využívanie vzostupujúcich trendov a metód ako napríklad charakterizovanie zákazníka 
– zákaznícky profil, objasnenie zákazníkovho správania a vytváranie účelných, tomu 
                                                            
6 MARKETING. Dostupné z http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing. Vlastný preklad  
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zodpovedajúcich aktivít. Tento trend však bude čím ďalej tým viac nepostačujúci pre 
súčasné podmienky a vývoj segmentov, charakteristické vlastnosti segmentu trhu budú 
čoraz viac rozmanité a bude oveľa ťažšie zaradiť ich do určitej skupiny. Tento trend 
postaví klasické marketingové metódy do pozície zastaraných, možno aj potenciálne 
nebezpečných pre kontinuálny rozvoj a ich aplikáciou budú vznikať mylné závery 
a analýzy. Pre marketing po roku 2000 je preto potrebné podrobne študovať nákupné 
zvyky zákazníkov a ich zameranie na určitú oblasť, poprípade viaceré oblasti. Novou 
výzvou pre marketing budú samostatne žijúce osoby, ľudia, ktorí predstavujú špecifickú 
spotrebiteľskú skupinu, či už od počtu alebo príjmom, ktorým disponujú. V závislosti 
od tohto trendu možno očakávať nárast dopytu po produktoch, ktoré ponúkajú „zážitok“ 
ako napríklad kultúra, zábavné parky, gastronómia, cestovanie a podobne. Naopak 
ďalšiu skupinu produktov, po ktorých vzrastie dopyt, bude charakterizovať komfort 
a pohodlie. Nemám na mysli nič iné ako pohodlnosť zákazníka pri nákupe cez internet, 
telefón, nakupovanie len cez víkendy, ako aj  získať to, čo zákazník potrebuje, čo 
najjednoduchšie a najrýchlejšie s dostatočnými informáciami o produkte.  
Z hľadiska marketingu, môžu byť zaujímavé nasledujúce stratégie, ktoré možno na tieto 
podmienky uplatniť. Cenová stratégia založená na nízkej cene ako výsledok vysoko 
produktívnej výroby alebo outletovej politiky. Tiež túto stratégiu možno 
charakterizovať vedúcim postavením v nákladoch. Ďalšou možnosťou je zamerať sa na 
dôkladný rozbor zákazníkových potrieb a zamerať sa na jeho komfort. Poskytovať 
služby, ktoré budú udržiavať tento komfortný štandard, prípadne ho zvyšovať 
a vytvárať tak pridanú hodnotu pre zákazníka. Treťou možnosťou je podporovať 
zážitky, ktorými možno upútať spotrebiteľovu pozornosť, ako som už spomenul, ide 
o gastronómiu, kultúru, video projekciu a iné pozornosť priťahujúce udalosti a nápady 
počas nakupovania, inak povedané jedná sa o „Direkt marketing“.   
V prípade, že berieme do úvahy nové trendy v marketingu, možno hovoriť 
o Alternatívnom marketingu, outdoor marketingu, priamom marketingu, B2B a B2C, 
guerrilla a ambient marketingu, event marketingu, mobile marketingu, benchmarkingu 
a mnohých iných. Hierarchiu a rozdelenie týchto odvetví vyzerá nasledovne7:  
                                                            
7 Rozdelenie odvetví podľa John Caples International Awards. Dostupné z http://www.caples.org/. 2008 
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Digitálny: 
• TV/Informatívna forma 
• Vzťah a loajalita, vernosť 
• Vonkajší marketing 
• Mobilný marketing 
• Ambient/Guerilla marketing 
• E-mail 
• Webstránky 
• On-line 
• Microsite, Microweb, Malé stránky 
Priamy (direct) mail: 
• Direkt e-mail Retention 
• Tlač 
• Sprievodné aktivity 
• Karty, Letáky 
Propagačné kampane: 
• Integrované  
• Interaktívne 
• Sprostredkované agentúrami 
 
3.1.3.1 Guerrilla marketing8 
 
Tento nový spôsob (systém) propagácie sa spolieha skôr na časový faktor, energiu 
a predstavivosť než na značné finančné prostriedky vynaložené na marketing. Typickou 
taktickou výhodou guerrilla marketingu je neočakávanosť a nekonvenčnosť riešení, 
ktoré sú smerované na spotrebiteľa na tých najnezvyčajnejších miestach, aké si vieme 
predstaviť tak, aby zanechali predovšetkým spomienku prípadne vyvolali akýsi druh 
dojmu, ktorý bude ľahko zapamätateľný. 
Prvý kto tento termín použil bol Jay Conrad Levinson vo svojej knihe „Guerrilla 
marketing“ z roku 1984. Od tej doby sa toto pomenovanie stalo populárnym a dnes ho 
pozná väčšina marketingových špecialistov zaoberajúcich sa touto problematikou. 
                                                            
8 Guerilla marketing. Dostupné z http://en.wikipedia.org/wiki/Guerrilla_marketing. Vlastný preklad  
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Pri menších podnikoch je použitie tejto marketingovej taktiky doslova výhodou oproti 
väčším konkurentom. Malé organizácie a drobný podnikatelia totiž dokážu skôr zaujať 
zákazníka a jeho pozornosť, než veľké spoločnosti, pretože sú k potencionálnemu 
zákazníkovi oveľa bližšie, čo znamená, že dokážu pružnejšie reagovať na jeho potreby. 
V guerrilla marketingu platí niekoľko nasledujúcich zásada princípov: 
• Guerrilla marketing je ustrojený predovšetkým pre malé firmy a podnikateľov 
• Môže byť založený na psychologickom prieskume chovania zákazníka 
namiesto poznatkov, posúdenia súčasnej situácie a dohadoch 
• Namiesto peňazí, ako primárnej formy a hnacej sily využíva čas, energiu 
a predstavivosť 
• Primárnym ukazateľom výkonnosti je tvorba ziskov, nie celkový objem predaja 
• Marketingový špecialista by mal brať do úvahy, koľko nových zákazníkov 
a kontaktov sa mu pomocou tejto stratégie podarilo vytvoriť každý mesiac 
• Vytvorenie excelentného produktu a štandardu pri službách môže výrazne 
napomôcť na rozdiel od všestrannej diverzifikácie produktu a služieb 
• Je lepšie sa s konkurenciou dohodnúť na kooperácii, ako sa snažiť prilákať čo 
najviac nových zákazníkov 
• Guerrilla marketing je využívaný ako kombinácia, prípadne doplnok ostatných 
marketingových stratégií 
• Využíva všetky dostupné technológie k dosiahnutiu konkurenčnej výhody 
 
3.1.3.2 Ambient media 
Tento pojem sa stal populárny koncom minulého storočia. Tento trend bol založený na 
myšlienke okolia a okolitých produktov v spojení s netradičnými formami propagácie. 
Takisto možno použiť aj tento druh propagácie ako doplnok ktorejkoľvek 
mainstreamovej marketingovej stratégie, ako aj samostatnú kampaň. Základom je zvoliť 
vhodný mediálny formát v kombinácii s efektívnou správou, ktorú chceme našej 
cieľovej skupine zdeliť.  
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3.1.3.3 Ambient marketing  
Ambient marketing charakterizuje okrem iného aj podstrčenie sloganu, prípadne 
myšlienky alebo správy zákazníkovi tak, aby zostala v pamäti čo najdlhšie a konzument 
si túto správu mohol čo najľahšie predstaviť. Predstava je ľahká, no v praxi to vyzerá asi 
tak, že sa snažíme pomocou dostupných médií, či už sú to billboardy, plagáty, letáky, 
upútavky v novinách a časopisoch alebo zadné strany lístkov, miesta v MHD, prípadne 
nákupné košíky, zdeliť zákazníkovi správu, kde základným predpokladom je, že tento 
druh propagácie môžeme centralizovať na určitý segment pri každodenných životných 
aktivitách. Taktiež sa snažíme využívať všetky dostupné technológie. 
3.1.3.4 Out of Home marketing 
Táto forma marketingu je založená na predstave, že nie všetok čas trávime v spoločnosti 
internetu, rádia, televízie a podobne. Jej základnou ideou je zaujať spotrebiteľovu 
pozornosť na ceste, či už je to domov alebo do práce, za využitia verejných 
priestranstiev alebo špecifických reklamných priestorov. U nás je táto forma reklamy 
dostatočne zastúpená formou billboardov, prípadne veľkoplošných obrazoviek. Dobre 
organizovaný out of home marketing môže dostatočne osloviť cieľovú skupinu, najmä, 
ak si firma vytvorí sieť reklamných plôch, zameranú na kombináciu obsahu a nápaditej 
reklamy. Takisto môže byť tento druh propagácie mierený lokálne alebo 
širokospektrálne, zaberajúc čo najväčší počet potencionálnych zákazníkov. 
3.1.3.5 On­line marketing 
S touto relatívne novou formou propagácie sa stretávame čoraz častejšie. Je 
neodmysliteľne previazaná s rozmachom počítačového sveta a internetu, kde pomocou 
účinných nástrojov, akými sú webové stránky, možno osloviť práve tú cieľovú skupinu, 
o ktorú máme záujem. Ide teda o formu segmentácie, kde sa snažíme ešte viac 
zdokonaliť súčasné trendy a zaujať zákazníkov detailnejším, modernejším 
a sofistikovanejším spôsobom. Preto túto formu marketingu občas nazývame aj ako 
one-to-one marketing. Súčasný trend pri tvorbe webových stránok v sebe zahŕňa 
nespočet možností, ako propagovať firmu. Cesta úspešnej webovej stránky sa nezačína 
pri marketingovej ideií alebo stratégii, ale práve pri samotnej tvorbe webu a písaní kódu 
takejto stránky. Ide predovšetkým o SEO (Search Engine Optimalization) a tým spojenú 
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pozíciu vo webových vyhľadávačoch akými sú hlavne Google, Yahoo!, MSN, Wndows 
Live, Seznam, Jyxo, Morfeo a podobne. Vyhľadávače umiestňujú odkazy na stránky na 
základe optimálne zvolených kľúčových slov, počte prístupov z iných stránok, na 
ktorých je umiestnený odkaz, podľa ranku(hodnotenie, známka stránky), podľa toho, či 
je stránka valídna a teda prístupná pre vyhľadávanie. Pri optimalizácii stránok pomocou 
SEO využívame hlavne praktiky, ktoré zabezpečujú lepšie pozície a tým aj viac návštev 
na našich stránkach. Prvou je Link farma. Dá sa tak označiť stránka, ktorá bola 
vytvorená za účelom lepšieho výsledku vyhľadávania. Obsahuje väčšinou výhradne 
dlhý zoznam nerelevantných odkazov na iné stránky. Tieto druhy stránok sú 
penalizované takmer vo všetkých vyhľadávačoch, vrátane Google. Ďalšou možnou 
metódou je Doorway page. Ide vlastne o jednoduchú web stránku navrhnutú špeciálne 
ako vstup do webového sídla. Doorway pages sú vytvárané primárne pre vyhľadávače a 
nie pre ľudí, to znamená, že vyhľadávacím robotom je predkladaná iná stránka ako 
ľuďom. Jediným účelom vytvárania doorway pages je zlepšenie pozícií na konkrétne 
kľúčové slovo alebo frázu. Tieto pozície potom stránkam zabezpečujú zvýšenie 
návštevnosti stránok. Link popularity nám ukazuje popularitu odkazov, to jest počet 
odkazov, ktoré vedú na našu stránku z iných web stránok. Analýzu Link Popularity 
používa niekoľko vyhľadávačov (Google, Yahoo!, MSN) na to, aby zistili, koľko 
stránok je prepojených s tou našou. Čím viac odkazov máme, tým ľahšie je naša stránka 
vyhľadávaná a tým získavame viac návštevníkov. Takto upravené stránky môžu 
výrazne napomôcť firme získať nových zákazníkov, ak takto prispôsobená stránka má 
vhodne zvolený dizajn, obsahuje relevantné dáta a informácie o produktoch, prípadne 
distribučné kanály k zvoleným produktom a čo je azda najdôležitejšie, je pravidelne 
aktualizovaná. V skratke možno hovoriť o optimalizácii pre vyhľadávače, registrácii vo 
vyhľadávačoch, platenej reklame a reklamných banneroch na stránkach 
a v neposlednom rade aj o dizajne stránok. Web alebo on-line marketing výrazne dopĺňa 
moderné marketingové stratégie a v súčasnosti tvorí dosť podstatnú časť v tejto sfére.  
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3.1.3.6 Direkt mail 
Reklamný e-mail9 taktiež známy aj ako direkt mail, junk mail alebo ad-mail možno 
považovať za formu distribúcie reklamných správ, ktoré spolu s ostatnými správami 
prichádzajú na našu elektronickú alebo poštovú adresu. Obsahuje väčšinou obežníky, 
reklamné letáky, katalógy, špeciálne ponuky a ďalšie viac či menej chcené informácie. 
Často sa stáva, že takýto obsah sa nám zdá škodlivý, v prípade, že sú zneužité naše 
osobné údaje, no môže taktiež dobre informovať a uľahčiť tak sprostredkovanie služby 
či nového zákazníka iba jedným kliknutím, prípadne poskytnutím telefónneho čísla. 
V čom spočíva tajomstvo reklamného e-mailu? Veľa ľudí vidí výhody takejto služby 
a ponuky v pravidelnom prísune informácií. Nevýhody sú väčšinou spojené 
s nevyžiadaným reklamným e-mailom vo forme spamu, ktorý nám znepríjemňuje život. 
Výhody priameho (direkt) mailu: 
• Správne zameranie – je jednou zo základných a najdôležitejších podmienok 
a základný parameter pre úspešnú propagáciu touto formou. Pre väčšinu 
organizácií je toto cesta ku novým zákazníkom, predplatiteľom a darcom. 
Taktiež možno takto vytvorenú databázu (mailing list) ďalej použiť, prípadne 
prenajať si inú na základe požadovaných kritérií, ktoré spĺňajú psychologické, 
demografické požiadavky na ideálnych zákazníkov. Na základe mailing listov sa 
neskôr dajú vytvárať nadstavby v podobe analýz zákazníkov podľa aktuálnosti, 
početnosti prístupov a bohatstva alebo výdajov jednotlivých zákazníkov. 
• Personalizácia – direkt mail môže byť adresovaný zákazníkom osobne, na 
základe predchádzajúcich objednávok a nazbieraných dát. Dnes možno navodiť 
pocit výnimočnosti vďaka dokonalej tlačiarenskej technike, pomocou 
rozdielneho dizajnu, ako aj formou a obsahom správy, ktorá sa k zákazníkovi 
takouto formou dostane. Príkladom je rozlíšenie zákazníkov - mužov a žien, kde  
takto môžeme rozlíšiť špecifické potreby na základe rozdielnosti pohlaví. 
• Optimalizácia – pretože direkt mail je ľahko prispôsobiteľný pre špecifické 
potreby, môžeme pomocou neho otestovať rôzne faktory sledujúc rozmanité 
výsledky a poradie zákazníkov v rámci mailing listu ako napríklad najlepšia 
ponuka, najzaujímavejší obsah, najlepšie načasovanie a iné. Najväčšou výhodou 
je obrovský záber sledovanej vzorky a teda aj relevantnejšie dáta po spracovaní.   
                                                            
9 NASH, E.: Direct marketing. 2003. 
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• Analýza – na základe veľkého množstva takto rozoslaných ponúk alebo zdelení 
je možné získať obrovské množstvo informácií, ktoré by bolo škoda nevyužiť 
povedzme na analýzu výkonnosti jednotlivých ponúk na kilometer štvorcový  
a iné. Taktiež nám takto nadobudnuté dáta slúžia na detailnejšie zameranie sa 
a špecifikáciu cieľovej skupiny. 
• Akumulácia – súvisí s analýzou, pri doplnení údajov v databáze možno 
v budúcom rozosielaní správ presnejšie sa zamerať na cieľovú skupinu  
Ďalšie výhody spojené s touto formou propagácie sú spojené s relatívne nízkymi 
nákladmi v prípade použitia webového rozhrania a e-mailu, často býva táto forma 
marketingu využívaná aj v B2B sfére. 
3.1.3.7 Virálny marketing 
Virálny marketing je marketingová metóda, ktorá využíva už existujúce sociálne siete 
na propagovanie výrobku či posilnenie povedomia značky, využívajúc pri tom 
skutočnosť, že ľudia majú tendenciu informovať svojich známych o výrobkoch, 
službách či informáciách, ktoré sami považujú za zaujímavé. Týmto spôsobom 
propagácie sa šíri reklamné posolstvo firmy medzi používateľmi Internetu dobrovoľne.  
Uplatňuje sa tradičné ústne podanie od človeka k človeku, ktoré je však posilnené a 
umocnené vďaka moderným komunikačným nástrojom akým je internet. Prívlastok 
"virálny" vychádza z toho, že tento spôsob propagácie sa správa podobne ako 
počítačový vírus, šíri sa samočinne, bez prispenia zadávateľa. Zadávateľ reklamnej 
kampane teda nemá možnosť ovplyvniť smerovanie kampane, ani ju zastaviť. 
Pojem "virálna reklama" poukazuje na skutočnosť, že ľudia sa sami podieľajú na šírení 
obsahu a zdieľajú zaujímavý alebo zábavný obsah sponzorovaný značkou, čo umožňuje 
budovať povedomie o výrobku alebo službe. Takéto virálne reklamy sú často vo forme 
zábavných videoklipov, flashových hier, obrázkov alebo textov.  
Virálny marketing môže mať formu: 
• Video 
• Fotografia 
• Obrázok 
• Sms správa 
• Elektronická pohľadnica 
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• Voľne stiahnuteľný software 
• Počítačová hra 
 
Virálny marketing je podporný spôsob propagácie. To, či bude mať takáto kampaň na 
Internete úspech, záleží od cieľovej skupiny a jej motivácie rozosielať správu ďalej. 
Veľký vplyv má aj samotné spracovanie posolstva, či je dostatočne vtipné a originálne, 
ako aj jeho dátová veľkosť. Je obľúbený vďaka možnosti spustiť marketingovú kampaň 
jednoducho a s pomerne nízkymi nákladmi. Virálne marketingové kampane sú obvykle 
dobre cielené a s veľmi dobrou odozvou, keďže oslovujú práve tých ľudí, ktorých majú 
osloviť. Hlavnou výhodou je teda oslovenie veľkého počtu ľudí pri nízkych nákladoch. 
3.1.4 Marketingová koncepcia 
Marketingovú koncepciu treba chápať ako filozofiu a nie ako organizačnú štruktúru 
alebo určitý marketingový systém, ktorý je založený na presvedčení, že výnosy, odbyt 
a návratnosť investícií môže byť dosiahnuté iba rozpoznaním, predvídaním 
a uspokojovaním potrieb a želaní zákazníkov. 
 
Obrázok 2: Marketingová koncepcia 
Potreby si možno predstaviť ako stav pociťovania a nedostatku v niečom potrebnom. 
Ľudské potreby sú rozmanité a zložité zároveň. Môžu byť v rôznych formách ako 
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fyzické, potreby bezpečnosti, sociálne potreby a tiež individuálne potreby ako napríklad 
vzdelanie, sebarealizácia vlastného potenciálu a podobne. 
Želania sú ľudské potreby, ktoré sú sformované kultúrou a individuálnou osobnosťou 
jedinca. Rozdielnosť je ovplyvnená rôznymi faktormi a vplyvmi a sú u každého z nás 
individuálne. 
Dopyt si možno tiež predstaviť ako súhrn želaní spotrebiteľa, ktoré sú podporované 
kúpnou silou. Pretože želania bývajú často neobmedzené, ale prostriedky na ich 
upokojenie sú naopak obmedzené, dochádza k výrobe produktov, ktoré sa snažia za 
určité množstvo prostriedkov priniesť čo najväčšie uspokojenie za tieto prostriedky. 
Produkt je ponuka akéhokoľvek statku na trhu, s cieľom oboznámenia sa, nadobudnutia 
a následného užívania alebo spotreby. Produktom nemusí byť vždy fyzický statok alebo 
objekt, môže ním byť napríklad služba, ktorá je v nezreteľnej alebo nehmatateľnej 
podobe.  
Hodnota možno charakterizovať ako rozdiel medzi výhodou, ktorú spotrebiteľ dostal od 
produktu a výdajmi, ktoré boli vynaložené na jeho získanie. V čase, keď sa spotrebiteľ 
rozhoduje o nákupe, berie do úvahy výhody produktu a výdavky na jeho zadováženie 
prípadne porovnáva s inou variantou zadováženia si takéhoto statku. 
Uspokojenie je potom rozdiel medzi vnímanými užitočnými vlastnosťami produktu 
a očakávaním spotrebiteľa. Zjednodušene je to vnímaná hodnota mínus očakávaná. 
Spokojný spotrebiteľ má logicky tendenciu zadovážiť si produkt, ktorý dostatočne 
uspokojí jeho očakávania znova, prípadne klesá jeho záujem hľadať alternatívne 
produkty ako náhradu. 
Kvalitu charakterizujú tie vlastnosti produktu, ktoré sú dostatočne schopné spokojovať 
potreby spotrebiteľov. Kvalita berie začiatok od potrieb zákazníka a končí vnímaním. 
Kvalita tak môže znamenať aj bezporuchovosť alebo slobodu od chýb v očiach 
spotrebiteľa. 
Trh je zoskupenie existujúcich a potencionálnych kupujúcich. Môže byť okolo statku, 
služby alebo niečoho, čo má hodnotu. 
Výmena je akt získania žiadaného statku, ktorý má hodnotu od určitého objektu, na 
základe poskytnutia protihodnoty. Výmena a stým spojený obchod je jedným zo 
základných pojmov marketingu. Marketing sa vo výmene uplatní vtedy, ak sa jeho 
vplyvom spotrebiteľ rozhodne uskutočniť výmenu. Do výmeny sú väčšinou zapojené 
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najmenej dve strany, pričom každá musí byť schopná kontaktovať a poskytnúť 
protihodnotu pre tú druhú.   
Vzťah, ktorý takto vzniká je súčasťou väčšieho poňatia marketingu. Väčšinou to býva 
spojenie spotrebiteľ a produkt alebo spotrebiteľ a výrobca produktu. Pre dosiahnutie 
dlhodobých vzťahov a transakcií musia podniky budovať dlhodobé vzťahy so 
spotrebiteľmi, distribútormi, dílermi a dodávateľmi na základe vzájomných z týchto 
vzťahov plynúcich výhod. 
3.1.5 Rozsah marketingu 
Marketing predovšetkým chápeme ako vytváranie, propagovanie a poskytovanie tovaru 
a služieb spotrebiteľom a podnikom s ohľadom na uspokojenie týchto potrieb. Taktiež 
ho možno chápať ako sociálny proces, pri ktorom jednotlivci a skupiny získavajú to, čo 
si prajú a čo potrebujú, prostredníctvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotných produktov 
a služieb s ostatnými alebo proces plánovania a implementácie koncepcií, cien, 
propagácie a distribúcie ideí, tovaru a služieb pre vytváranie zmien, ktoré uspokojujú 
ciele jednotlivcov a organizácií. Podľa Kotlera10 je Marketing spoločenský a riadiaci 
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny získavajú prostredníctvom vytvárania a výmeny 
produktov a hodnôt to, čo potrebujú a chcú. 
 V širšom pojatí chápeme marketing ako umenie predávať produkty alebo spôsob ako 
vyvolať dopyt po uspokojení potrieb. Využívame pri tom aj týchto desať11 entít: 
• TOVAR - pozornosť marketingového úsilia je zameraná na fyzický tovar 
• SLUŽBY - vyššia ekonomická úroveň znamená vyšší objem poskytovaných 
služieb, čo prispieva k zvýšeniu obratov a tržieb 
• SKÚSENOSTI - predovšetkým získané pozorovaním trhu, možno si ich 
predstaviť aj ako nadobudnuté a nové „trhové skúsenosti“  
• UDALOSTI - časovo obmedzené udalosti (olympiády, firemné výročia, výstavy 
...)  vyžadujú profesionálny prístup a plánovanie 
• OSOBY - slávne a známe osobnosti 
• MIESTA - vzájomná konkurencia miest, štátov, regiónov  v priťahovaní 
turistov, investorov, odborníkov z rôznych oblastí 
                                                            
10 KOTLER, P., Marketing management, 10. rozšírené vydanie 2001 
11 WIKIPEDIA, Marketing, 2008 
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• VLASTNÍCTVO - nákup a predaj vlastníckych práv  
• ORGANIZÁCIE - snaha vytvoriť si dobré povedomie u svojich stávajúcich ako 
aj potenciálnych zákazníkov 
• INFORMÁCIE - vyhľadávanie, tvorba a ich distribúcia pomocou škôl, tlače, 
médií. Tiež sem možno zaradiť distribučné kanály 
• IDEA - identifikácia základných potrieb a ich následné uspokojenie pomocou 
produktov 
3.2 Marketingová stratégia  
Strategické marketingové plánovanie definoval Kotler12 ako manažérsky proces 
vytvárania a udržovania rovnováhy medzi cieľmi a zdrojmi organizácie a jej meniacimi 
sa príležitosťami na trhu. Cieľom strategického plánovania je prispôsobovať chovanie 
organizácie a jej produkty potrebám zákazníkov s cieľom rozvoja organizácie. Potreba 
marketingového stredne až dlhodobého marketingového plánovania má v rôznych 
organizáciách rôzny význam, platí že s rastom veľkosti organizácie rastie aj rizikovosť 
podnikania v meniacom sa prostredí. Malé organizácie nepotrebujú spracovávať 
dlhodobé strategické plány, no i tieto organizácie by mali mať dobré znalosti o 
prostredí, v ktorom podnikajú, o svojich zákazníkoch. Světlík13 vo svojej knihe 
Marketing, cesta k trhu, o stratégii píše, že ide o určité taktiky, ktoré podniku pomáhajú 
dosiahnuť silnejšieho postavenia na trhu. Získava prevahu proti konkurencii v určitej 
oblasti. Pokiaľ ciele14, ako uvádza Kotler, naznačujú kam sa chce firma dostať, stratégia 
hovorí, ako sa dostať k vymedzenému cieľu. Stratégia musí byť prepracovaná v 
špecifických programoch, Porter ich zhustil do troch druhových typov: 
- nákladová priorita15 – firma tvrdo usiluje o to, aby dosiahla najnižších nákladov na 
výrobu a distribúciu a tak ponúkla výrobky za nižšiu cenu než jej konkurenti a 
v dôsledku toho získala väčší podiel na trhu. Meffert16 uvádza, že je potreba docieliť 
zníženie jednotkových nákladov pre úroveň významných konkurentov na základe 
                                                            
12 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001, s. 94 
13 SVĚTLÍK, J., Marketing, cesta k trhu, 1992, s. 236 
14 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie. 2001, s. 94 
15 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001, s. 94 
16 MEFFERT, H., Marketing management, s. 124 
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využitia kvalifikácie pracovníkov, inováciou postupov zaisťujúcich vyššiu 
produktivitu, technológiami a štandardizáciou, aby však postavenie v nákladoch 
bolo úspešné, potrebuje podnik relatívne veľký tržný podiel, naviac táto stratégia 
vyžaduje v oblasti marketingu agresívne nasadenie nástrojov odbytovej politiky. 
Kotler17 u tejto stratégie upozorňuje na ďalšie riziko spočívajúce v tom, že sa 
objavia firmy s ešte nižšími nákladmi a poškodia firmu, ktorá svoju budúcnosť 
zakladala na stratégii dosahovať čo najnižších nákladov. Táto stratégia je, podľa 
Kotlera, vhodná medzi tými konkurentmi, ktorí aplikujú rovnakú stratégiu, alebo 
stratégiu podobne jednostranne zameranú, 
- diferenciácia18 je založená na flexibilite, resp. schopnosti prispôsobiť sa. Spočíva 
v diferenciácii výrobku alebo služieb. Cieľom je dostať sa k diferencovaným 
požiadavkám odberateľov. Kotler19 uvádza, že ak sa firma snaží o vedúce 
postavenie v akosti svojich výrobkov, musí vyrábať alebo nakupovať komponenty 
špičkovej kvality, vysoko odborne ich zostavovať dohromady, dôkladne ich 
kontrolovať, usiluje teda o vodcovstvo v oblasti servisu, kvality, štýlu, technológie. 
Mallya20 píše, že firmy, ktoré zvolia túto stratégiu, predstavujú skutočných 
novátorov, i keď táto stratégia je do určitej miery riziková z hľadiska výdajov a 
vysokej miery neúspechu nového výrobku. Management firmy by si mal byť 
vedomý toho, že i pri odstránení všetkých obmedzení môže byť predvídaný príjem 
nižší, než cieľový. Tak nastane situácia, kde pôvodný cieľ bude znížený. Táto 
metóda bola rozpracovaná preto, aby pomohla manažmentu pochopiť podstatu 
strategickej medzery a aby mohla ukázať najefektívnejšie postupy jej prekonania. 
Pokiaľ ale stratégia diverzifikácie zahrňuje posun firmy zo súčasných trhov a 
súčasných výrobkov, môže firme priniesť väčšie riziko, než ostatné alternatívy,  
- ohnisko sústredenia (špecializácie) Kotler21 popisuje ako stratégiu v ktorej sa 
firma zameria na jeden či viac úzkych segmentov trhu, namiesto toho, aby usilovala 
o celý trh. Ďalej upozorňuje, že podľa Portera, firmy, ktoré uplatňujú rovnakú 
stratégiu, zameranú na rovnaký trh či tržný segment, vytvárajú strategickú skupinu, 
pričom firmy, ktoré nasledujú jasnú stratégiu a držia sa „strednej cesty“ jednajú 
                                                            
17 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001, s. 94 
18 MEFFERT, H., Marketing management, s. 124 
19 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001, s. 94 
20 MALLYA, T., Základy strategického řízení a rozhodování, prvé vydanie 2007, s. 123 
21 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001, s. 94 
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najhoršie. Světlík22 uvádza, že tento postup je zvolený keď trh je už výrobkami plne 
nasýtený. Konkurencia na trhu je neobyčajne silná alebo firma nemôže využívať 
svoju konkurenčnú výhodu z titulu nižších výrobných nákladov na jednotku 
produkcie. Stratégia predpokladá hlbšie zmeny v podnikovom marketingovom 
mixe. Podnik môže napríklad zmeniť svoju cenovú politiku a znížením cien 
ponúknuť a sprístupniť svoje výrobky celkom novému segmentu. Novým trhom 
potom môže byť napr. určitá veková skupina (demografický pohľad), určité 
organizácie (inštitucionálny pohľad) alebo iné krajiny (geografický pohľad). 
Meffert23 zhrňuje, že táto stratégia môže byť založená ako na výkonovej, tak 
nákladovej výhode, pokiaľ sa podnik chce hájiť proti konkurentom, tak uvedomelé 
rozhodnutie pre jednu z týchto konkurenčných stratégií tvorí nutný predpoklad pre 
dlhodobé dosiahnutie podnikových cieľov. Ak však žiadnu z týchto strategických 
koncepcií podnik dôsledne nesleduje, môže dôjsť často k vzťahom medzi tržným 
podielom a rentabilitou, znázorneným krivkou v tvare „U“, v kritickej oblasti, kedy 
podnik „sedí na dvoch stoličkách“, vznikajú, podľa Portera, nie zriedka vysoké 
straty. 
 
 
Graf 1: Vzťah medzi rentabilitou a tržným podielom24 
                                                            
22 SVĚTLÍK, J., Marketing cesta k trhu, 1992, s. 239 
23 MEFFERT, H., Marketing management, s. 124 
24 MEFFERT, H., Marketing management, s. 125 
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Meffert25 rozlišuje v marketingovej stratégii parciálne prístupy, ktoré zahrňujú určitý 
výsek strategického rozhodovania, ako napr. aspekt marketingovej stratégie 
orientovanej na konkurenciu alebo stratégiu vzťahu výrobok – trh, integrované prístupy 
sa potom pokúšajú pokryť celé rozhodovacie spektrum základných marketingových 
stratégií a systematizujú tie, ktoré vyplývajú z úloh strategického marketingového 
plánovania. Keďže parciálne prístupy tvoria základ väčšiny integrovaných prístupov, je 
potreba predovšetkým začať s koncepciami Ansoffa (1966), Kotlera (1988), Portera 
(1983), Gilberta a Strebela (1985). 
3.3 Marketingový mix 
3.3.1 Voľba marketingového mixu 
Samotný marketingový mix nie je strategickým nástrojom, ale nástrojom taktickým. Je 
súčasťou marketingového plánu a pre jeho vypracovanie je potreba spracovať analýzy 
vnútorných a vonkajších faktorov. Voľbe marketingového mixu predchádza 
vymedzenie konkrétnych podmienok, ktoré naznačí, kam by sa mal marketingový mix 
orientovať. Podľa Tomka a Vávrovej26 to môžu byť: 
• Odvetvie 
• Cyklus životnosti výrobku 
• Špecifiká výrobku 
Recept na univerzálne platný marketingový mix neexistuje, ale môžme sa držať 
obecných trendov, ktoré sú založené na aplikovanom výskume, obnovovaní technológií 
a na kúzle osobného predaja a osobného prístupu k zákazníkom. 
3.3.2 Koncepcia 4P 
O marketingovom mixe v jeho dnešnej podobe sa dá hovoriť asi od 60. rokov 20. 
storočia, kedy profesor Jerome McCarthy v knihe Marketing navrhol štyri zložky 
marketingových aktivít, označené ako štyri P27: 
                                                            
25 MEFFERT, H., Marketing management, s. 119 
26 TOMEK, G.; VÁVROVÁ, V. Výrobok a jeho úspech na trhu. 2001. s. 165 
27 MCCARTHY, E. J. Basic marketing : a managerial approach (10. rozšírené vydanie). 1990. s. 41. 
Vlastný preklad. 
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• Product (produkt) 
• Price (cena) 
• Place (miesto) 
• Promotion (propagácia) 
 
V každej dobe vznikajú nové definície, ktoré sa snažia byť presnejšie než tie 
predchádzajúce a priniesť niečo nového. Schoell28 píše, že „marketingový mix tvoria 
štyri riaditeľne premenné, výsledkom je ponuka podniku, ktorá má za úlohu uspokojiť 
cieľový trh“. V súlade s tým definuje Kotler29 marketingový mix ako „súbor 
marketingových nástrojov, ktoré podnik využíva k tomu, aby dosiahol svoje 
marketingové ciele na cieľovom trhu“. Tieto definície by som uprednostnil pred 
zúženým pohľadom publikácie Výrobok a jeho úspech na trhu30[4], kde autori uvádzajú, 
že „marketingová veda nazýva marketingovým mixom to, aké opatrenie a s akou 
intenzitou treba nasadiť k splneniu cieľov“. Táto definícia totiž sleduje len ciele 
podniku a neberie do úvahy stranu zákazníka, čo by pre tvorbu marketingového mixu 
malo byť významné. Aj napriek drobným rozdielom sa všetci autori zhodujú na 
„štyroch P“ a na tom, že každé z nich je utvárané mnohými činnosťami (Obrázok č.4). 
                                                            
28 SCHOELL, W. F. Marketing : Contemporary concepts and practices. 1988. s. 25. Vlastný preklad. 
29 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 32 
30 TOMEK, G.; VÁVROVÁ, V. Výrobok a jeho úspech na trhu. 2001. s. 164 
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Obrázok 3: Skladba 4P31 
 
3.3.3 Koncepcia 4C 
Zaujímavý je pohľad Roberta Lauterborna. Vytvoril koncepciu 4C32, ktorou sa pozerá 
na marketingový mix z hľadiska kupujúceho. Na rozdiel od pôvodných štyroch P, ktoré 
reprezentujú disponibilné nástroje predajcov, ktorými pôsobia na zákazníka, berie 
Lauterborn do úvahy pohľad zákazníka, ktorý marketingové nástroje chápe ako nositeľa 
spotrebiteľského úžitku. Taktiež aj Kotler uvádza, zatiaľ čo sa marketéri na seba dívajú 
ako na ľudí predávajúcich produkt, zákazníci sa považujú za ľudí kupujúcich hodnotu. 
Preto Lauterborn pozmenil pôvodné štyri P nasledovne: 
• Product _ Customer value (hodnota z hľadiska zákazníka) 
• Price _ Cost to the customer (náklady pre zákazníka) 
• Place _ Convenience (pohodlie) 
• Promotion _ Communication (komunikácia) 
                                                            
31 KOTLER, P.: Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 32. 
32 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 33 
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Pre túto prácu môže byť rovnako zaujímavá koncepcia 4S33, ktorá kladie dôraz na 
zákazníkov úžitok z iného pohľadu: 
• Segmentácia zákazníkov – identifikovať a získať cieľovú skupinu zákazníkov 
• Stanovenie úžitku – konkrétny úžitok a výhody, ktoré prinesie produkt, a to s 
odlíšením od konkurenčných výrobkov 
• Spokojnosť zákazníka – zákazník je v strede všetkých aktivít podniku 
• Sústavnosť starostlivosti – budovanie dlhodobého vzťahu podniku a zákazníka 
 
Podľa Kotlera34 je pre 4C takisto dôležité ukázať zákazníkom, ako veľký úžitok za ako 
vysoké náklady môžu získať, pričom podporuje komunikáciu s nimi. V porovnaní s 4C 
je cieľom koncepcie 4S zaistiť určitej skupine zákazníkov konkrétne výhody a zaistiť 
spokojnosť a dlhodobú spoluprácu so stálymi zákazníkmi. 4S venuje pozornosť iba 
svojmu segmentu zákazníkov, čo umožňuje viac sa prispôsobiť ich požiadavkám a 
dosiahnuť tak dlhodobý vzťah. Výhodou dlhodobého vzťahu je väčšia lojalita zákazníka 
a ochota k vzájomnej komunikácii, ktorá umožňuje poznať jeho skutočné potreby a tým 
stále zvyšovať spokojnosť oboch strán. 
3.4 Stanovenie ceny 
3.4.1 Deväť možných stratégií ceny a akosti35 
  Cena 
  Vysoká Stredná Nízka 
K
va
lit
a 
pr
od
uk
tu
 Vysoká 1) Stratégia 
získania 
mimoriadnej ceny 
2) Stratégia 
vysokej hodnoty 
3) Stratégia 
mimoriadne 
vysokej hodnoty 
Stredná 4) Stratégia 
predražovania 
5) Stratégia 
strednej hodnoty 
6) Stratégia 
odpovedajúcej 
hodnoty 
Nízka 7) Stratégia 
okrádania 
8) Neúsporná 
stratégia 
9) Úsporná 
stratégia 
Tabuľka 1: Stratégie ceny a akosti 
                                                            
33 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace soucást marketingového mixu. 2001. s. 16 
34 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 629 
35 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 449 
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Ceny môžeme tvoriť nasledovne: 
• Nákladovo – podnik si k nákladom pripočíta maržu 
• Hodnotovo – podnik odhadne maximálnu cenu za produkt, ktorú by bol 
kupujúci ochotný zaplatiť a potom ju trochu zníži 
 
Pri tvorbe ceny hrajú teda dôležitú rolu dva faktory – náklady a hodnota pre zákazníka.  
Dôležité sú ale i konkurenčné ceny.  Náklady a hodnota pre zákazníka tvoria dve mezné 
hodnoty ceny, konkurenčné ceny však predstavujú orientační bod, podľa ktorého sa 
môže podnik riadiť. 
3.4.2 Metódy tvorby cien 
Nákladová metóda 
Pre stanovenie ceny sú brané ako dolná hranica náklady.  Kalkulujú sa vlastné náklady 
na kalkulačnú jednicu, ku ktorým sa pričíta priemerný zisk v percentách.  Pre určenie 
nákladov na jednotku produkcie je veľmi dôležité čo najpresnejšie stanovenie objemu 
predaja. 
Stanovenie ceny podľa dopytu 
Obchodníci potrebujú vedieť, ako citlivá alebo pružná je krivka dopytu k zmene ceny36.  
Za bežných okolností to je nepriama úmera, teda čím vyššia je cena, tým nižší je dopyt 
a naopak.  Kotler37 ďalej definuje podmienky, kedy bude dopyt pravdepodobne menej 
pružný: 
• Neexistuje žiadny substitút alebo konkurent alebo existuje ich iba 
niekoľko(substitútov) alebo konkurentov 
• Zákazník si zvýšenie ceny nepovšimne 
• Zákazníci jen pomaly menia svoje zvyky pri nakupovaní a pomaly vyhľadávajú 
nižšie ceny 
• Zákazníci si myslia, že zvýšenie ceny je kompenzované kvalitatívnym 
zlepšením, bežnou infláciou a pod. 
 
                                                            
36 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 454 
37 Tamtiež s. 454 
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Tvorba ceny podľa konkurencie 
„Ak je ponuka firmy podobná ponuke hlavných konkurentov, musí sa i cena čo 
najtesnejšie priblížiť ich cenám, pokiaľ firma nechce utrpieť stratu znížením obratu“ 38.  
Podnik si teda musí označiť konkurenčné produkty, ak nejaké na trhu existujú.  Ak áno, 
mal by sa zamerať na vedúceho konkurenta a pokúsiť sa mu cenovo vyrovnať.  Tato 
metóda přináša jednoduchosť, na druhú stranu ale tiež hrozí cenová vojna, ktorá by 
mohla vyústiť k opusteniu trhu finančne slabších konkurentov. 
Stanovenie ceny podľa vnímanej hodnoty 
Podľa Tomka a Vávrové39 sa touto metódou hodnotí súbor užitočných vlastností 
výrobku pre kupujúceho a cena sa potom odvodzuje z porovnania s iným výrobkom na 
základe výsledkov úžitkovej hodnoty.  Veľkosť vnímanej hodnoty sa však určuje len 
veľmi ťažko, pretože každý zákazník vníma úžitok produktu inak. 
   
                                                            
38 Tamtiež s. 457 
39 TOMEK, G.; VÁVROVÁ, V. Výrobok a jeho úspech na trhu. 2001. s. 151 
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3.4.3 Zhrnutie charakteristík, cieľov a stratégií životného cyklu produktu40 
 Charakteristické 
rysy 
Zavádzanie Rast Zralosť Pokles 
Predaj Nízky predaj Rýchlo rastúci 
predaj 
Vrchol predaja Klesanie predaja
Náklady Vysoké náklady 
na zákazníka 
Priemerné 
náklady na 
zákazníka 
Nízke náklady 
na zákazníka 
Nízke náklady 
na zákazníka 
Zisky Záporné 
hodnoty 
Rast zisku Vysoký zisk Klesajúci zisk 
Zákazníci Inovátori Včasní príjemci Stredná väčšina Oneskorenci 
Konkurenti Málo Rastúci počet Stály počet, 
následne 
začínajúci 
pokles 
Klesajúci počet 
Marketingové 
ciele 
Vytváranie 
povedomia o 
produktu a 
túžby produkt 
vyskúšať 
Získanie 
maximálneho 
tržného podielu 
Maximalizácia 
zisku a udržanie 
tržného podielu 
Znižovanie 
výdajov  
Stratégie         
Produkt Ponúknuť 
základný 
produkt 
Ponúknuť 
produktové 
modifikácie, 
služby a záruky 
Obmena značiek 
a modelov 
Vyradiť slabé 
produkty 
Cena Použiť 
nákladový typ 
ceny 
Cenou 
preniknúť na trh 
Cenou proti 
konkurencii 
Znížiť cenu 
Distribúcia Výberovo 
budovať 
distribúciu 
Budovať 
intenzívnu 
distribúciu 
Budovať 
intenzívnu 
distribúciu 
Výberovo 
vyraďovať 
neziskové 
odbytištia 
Reklama Preniknutie 
produktu do 
povedomia 
včasných 
príjemcov a 
dealerov 
Preniknúť do 
povedomia a 
vyvolať záujem 
zákazníkov na 
hromadnom trhu
Dôraz na rozdiel 
značiek a 
úžitkov 
Znížiť tak, aby 
zostali stáli 
prívrženci 
Podpora predaja Použiť silnú 
podporu predaja 
pre vyvolanie 
záujmu o 
vyskúšanie 
Čiastočné 
zníženie pri 
zachovaní 
dopytu silných 
užívateľov 
Zvýšiť na 
podporu zmeny 
značky 
Znížiť na 
minimálnu 
úroveň 
Tabuľka 2: Zhrnutie charakteristík, cieľov a stratégií životného cyklu produktu 
  
   
                                                            
40 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 316 
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3.4.4 Segmentácia trhu 
Pri zostavovaní marketingového mixu je treba brať v úvahu orientáciu na kupujúceho, 
teda zákazníka. Teoreticky by bolo dobré snažiť sa pokryť celý trh, ale v praxi to nie je 
dobrá cesta a voľba jedného alebo viacerých segmentov prináša lepšie výsledky.  
Najskôr je nutné zistiť, na aký segment zákazníkov sa podnik zameriava. Pred nevhodne 
spracovanou segmentáciou trhu a nesprávnemu porozumeniu cieľovým zákazníkom 
varuje Kotler41 ako pred „smrteľnými marketingovými hriechmi“. Segmenty možno 
tvoriť pomocou rôznych uhľov pohľadu. Segmentáciu spotrebných trhov ponúka 
Rogers42 nasledovne.  
Geografické faktory: 
• Miesto bydliska 
• Miesto práce 
• Región a jeho veľkosť 
• Počet obyvateľov, hustota zaľudnenia 
 
Demografické faktory:  
• Vek 
• Pohlavie 
• Príjem (mzda jednotlivca alebo príjem domácnosti) 
• Vzdelanie 
• Zamestnanie 
• Rodinný stav 
 
Psychografické faktory: 
• Životní štýl 
• Osobnostné charakteristiky 
• Prístup (orientácia na sociálne záležitosti, peniaze) 
• Spôsob trávenia voľného čašu 
• Vkus, názory, ambície, členstvá v kluboch 
                                                            
41KOTLER, P. 10 smrtelných marketingových hříchů: Jak je rozpoznat a nepáchat. 2005. s. 24 
42 ROGERS, S. C. Marketing strategies, tactics, and techniques: a handbook for practitioners. 2001. s. 299 
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 Doplňujúce faktory uvádza Kotler43: 
• Príležitosti (pravidelné, špeciálne) 
• Užívateľský status (nie užívateľ, bývalý užívateľ, potenciálny užívateľ, užívateľ 
prvý krát, pravidelný užívateľ) 
• Stupeň používania (slabý užívateľ, stredný užívateľ, silný užívateľ) 
• Stupeň pripravenosti (nevedomý, vedomý, informovaný, zaujatý, požadujúci, 
zamýšľajúci kúpiť) 
 
3.5 Marketingové plánovanie44 
Po viac ako pol storočí existencie Marketingu45 a jeho uplatnení v praxi patrí 
marketingová teória a marketingové plánovanie medzi jednu z najväčších výziev. 
Vplyvom tejto výzvy sa firmy zaoberajúce  touto otázkou stávajú akcie schopnejšie a 
dynamickejšie v závislosti od rastu nárokov na kvalitu, potreby trhu a spotrebiteľov. 
Z určitého pohľadu, najmä však z krátkodobého hľadiska sa môže zdať marketingové 
plánovanie nepotrebné, pripomínajúc skôr cvičenie, zamerané na osvojenie si 
základných teoretických poznatkov berúc do úvahu fakt, že svet okolo nás sa mení príliš 
rýchlo a je teda zbytočné plánovať na dva, tri či nebodaj päť rokov dopredu. 
Proti tomuto pohľadu  na danú oblasť marketingu, akou je plánovanie, narastá objem 
údajov a relevantných dát, ktoré ukazujú, že rozdiel medzi efektívnym a účinným(z 
pohľadu plánovania, rozdiel medzi stratégiou a plánom) nadobúda čoraz väčší význam, 
nie naopak. Dnešný uvedomelí manažéri sú priam chamtivý a považujú za 
neodmysliteľné vedieť, kam ich firma smeruje, prípadne, ktorým smerom by sa mala na 
trhu uberať. Táto dravosť neskôr zaručuje firme diferencovanosť a profit aj v dlhšom 
časovom období. U týchto organizácií nie je ťažké určiť ich spoločný znak, ktorý si 
osvojili a úspešne aplikovali. Mám na mysli strategicky orientované plánovanie, ktoré 
nahrádza staré monotónne postupy z čias minulých a núti stále viac a viac firiem 
zamýšľať sa nad touto otázkou. Tak isto by sa firmy a ich manažéri pozerali na 
                                                            
43 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydanie). 2001. s. 263 
44 McDONALD, M., MORRIS, P. The Marketing Plan. 2006. vlastný preklad 
45 McDONALD, M., MORRIS, P. The Marketing Plan. 2006. vlastný preklad 
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marketingové plánovanie a význam plánovania by bol oveľa menší  v prípade, že 
využitie tejto metódy by neprinášalo úspechy a tržby deň po dni. Aj preto si myslím, že 
firma, ktorá vstupuje na trh bez vopred vypracovanej marketingovej stratégie a plánu 
má minimálnu šancu v porovnaní s konkurenciou, najmä ak sa jedná o segment trhu, 
ktorý obsahuje pomerne veľa konkurentov viac alebo menej renomovaných značiek. 
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3.5.1 Plánovanie ako proces 
Na začiatku každého plánovacieho46 procesu sa ľudia zodpovedný za vytvorenie stanov 
a určitej vízie snažia zhodnotiť určitý súbor faktov a vecí, ktoré má firma k dispozícii. 
Ide predovšetkým o to, čo budeme predávať, komu to budeme predávať a v akom 
vlastne odvetví alebo segmente trhu sa nachádzame. V prípade, že sa podarí zodpovedať 
týchto pár základných otázok, prichádza na rad tvorba firemných cieľov.  
3.5.2 Význam marketingovej stratégie 
Marketingové stratégie nám hovoria ako realizovať kroky, ktoré vedú k dosiahnutiu 
cieľa. Dostať produkt do zákazníkových rúk záleží predovšetkým na samotnom 
produkte, jeho cene, umiestnení a reklame, ktorou ho uvedieme na trh(reklamy, podpory 
predaja, propagácia zliav, vzťah s verejnosťou, akcie zamerané na propagáciu 
a podobne). Ak máme dobrú skúsenosť z predchádzajúceho prípadu so zavádzaním 
výrobku na trh, je vhodné použiť overené metódy a preniesť ich na konkrétny nový 
výrobok, no zároveň je viac ako vhodné počítať stým, že podmienky sa zmenili 
a v tomto prípade mať nachystaný záložný plán. V produktovo orientovanej spoločnosti 
bude marketingový plán zameraný na produkt s ohľadom na cenu, miesto a reklamu. No 
v spoločnosti, ktorá je orientovaná na rozmanitosť trhu bude aj marketingový plán 
zameraný na rôzne lokálne trhy a nie na trh ako jeden celok . 
3.5.3 Postup tvorby marketingového plánu 
Všeobecne možno štruktúru plánovania marketingového procesu chápať ako postupný 
sled udalostí. Ako prvé musíme definovať podnikové ciele, čo vyžaduje kontroly na 
viacerých úrovniach spolu aj s marketingovým auditom. Keď získame dostatok 
informácií transformujeme ich do SWOT analýzy, prípadne ďalších. Následne spravíme 
prognózy o možných zmenách za podmienok, aké máme na podnikanie v danom 
odvetví a to nás dostáva k určeniu kľúčových cieľov – definovanie marketingových 
cieľov a stratégie, na základe ktorej tieto ciele dosiahneme. Nakoniec, keď sa k nám 
dostane prvá odozva, začneme monitorovať progres plánu, začíname detailnejšie 
                                                            
46 McDONALD, M., MORRIS, P. The Marketing Plan. 2006. s. 9. Vlastný preklad 
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sledovať jednotlivé ukazatele, snažíme sa nájsť úzke miesta a následne ich eliminovať. 
To možno nazvať ako fázu ladenia. 
Samotný marketingový plán47 pozostáva z dvoch základných prvkov. Sú nimi firemné 
ciele a marketingový audit, teda súčasný stav. Firemné ciele vyjadrujú väčšinou 
peňažné ukazatele a teda aj plánovaný zisk z reklamy, následne prichádza na rad audit, 
ktorý možno ďalej rozdeliť na interný a externý. Externý audit sleduje prostredie, 
v ktorom firma pôsobí a tiež sleduje faktory, nad ktorými má firma len malú alebo 
žiadnu kontrolu. Ide o vývoj odvetvia, veľkosť trhu, dostupnosť zdrojov a pracovnej 
sily, kúpna sila a podobne. Požiadavky trhu taktiež možno zmerať externým auditom, 
ako napríklad odpoveďou na otázku „Môžeme uspokojiť dopyt spotrebiteľov bez toho, 
že by sme museli vykonať veľa zmien?“ alebo „Ako sa chová konkurencia,  máme ju 
brať do úvahy, má konkurencia niečo čo my nemáme?“ prípadne „Je vládna legislatíva 
problém?“ atd. 
3.5.4 Ciele a plánovanie 
Firemné ciele sú väčšinou vyjadrené vo finančných ukazateľoch, ukazujú kam sa firma 
chce uberať povedzme v nasledujúcich piatich rokoch. Aj keď sa časové obdobie 
u rôznych firiem líši v závislosti od odvetvia (iné časové obdobie plánu má firma 
pôsobiaca vo výrobe automobilov ako napríklad firma pôsobiaca v hudobnom 
priemysle...), firemní stratégovia musia brať do úvahy rozmanité faktory, ktoré majú vo 
všeobecnosti podobné znaky. Sú to napríklad očakávania akcionárov, výzva a stým 
spojená hospodárska súťaž, silné a slabé stránky firmy, zdroje, ktoré má firma 
k dispozícii atď. Poprípade to môže byť zisk, čo určuje stratégiu firmy. Takže všetky 
ciele budú ku koncu premenené na finančné ukazatele, ako napríklad obrat, zisk pred 
zdanením, návratnosť investície a podobne. Ale pred dosiahnutím týchto čísiel je 
potrebné, aby firma získala informácie zo súčasných operácií. K tomu sa vo väčších 
firmách používa predovšetkým audit. 
   
                                                            
47 McDONALD, M., MORRIS, P. The Marketing Plan. 2006. s. 10 Vlastný preklad 
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3.5.5 Audit a jeho význam 
Aby sme mohli presne určiť ciele organizácie, potrebujeme vedieť ako sú na tom 
jednotlivé úseky v rámci organizácie. Na to je potreba vykonať audit vo výrobe, 
financiách, distribúcii, marketingu a tiež personálny audit. Výsledkom týchto 
čiastočných auditov je schopnosť vedenia odpovedať si na otázky typu „Bude firma 
schopná naplniť ciele, ktoré si na začiatku stanovila za súčasných podmienok na trhu 
a zdrojmi, ktoré má k dispozícii?“. V podstate to má za následok, že každé oddelenie si 
bude musieť stanoviť ciele, ktoré chce dosiahnuť, aby bolo možné uskutočniť plán 
v rámci celej organizácie. Jednotlivé plány si možno predstaviť ako podmnožinu 
firemného plánu, kde každá bunka alebo oddelenie bude mať určité nároky na zdroje a 
náklady, ale aj príjmy.  
3.5.6 Interný audit 
Interný audit sa zaoberá operáciami vo vnútri organizácie, ako napríklad odbornosť 
pracovníkov, investície do vybavenia a budov a podobne. Zjednodušene možno chápať 
interný audit ako zhodnotenie faktorov, nad ktorými má firma kontrolu. Berie do úvahy 
efektívnosť výrobných zariadení a produkciu, konkurencieschopnosť výrobkov, či sú 
pracovníci dostatočne vyťažení a podobne. 
Na to aby bol audit vykonaný dôkladne, je nutné mať manažérov, ktorí majú dobrý 
rozhľad a nie tunelové videnie, taktiež je potrebný čas na vykonanie analýz. V prípade, 
že uvažujeme o našich vlastných pracovných silách síce šetríme náklady, no 
prichádzame tak o kvalitu auditu, tak potrebnú pre správne stanovenie cieľov. 
V prípade, že si najmeme externú pracovnú silu je potrebné rátať so zvýšenými 
nákladmi. V prípade, že sa nám podarí vykonať audit, ďalším krokom je zistiť aké 
vlastne budú ciele organizácie a teda aj marketingové ciele a stým spojený 
marketingový plán. Na zistenie a analýzu použijeme informácie získané 
z marketingového auditu, ktoré použijeme vo SWOT analýze. 
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3.5.7 SWOT analýza 
SWOT analýza predstavuje jeden zo základných nástrojov marketingového plánovania. 
Je to dokument zameraný na kľúčové faktory, konkrétne na kľúčové rozdiely v silných 
a slabých stránkach medzi firmou a jej konkurentmi, taktiež aj v príležitostiach 
a nástrahách, teda hrozbách. Taktiež môže obsahovať dôvody pre dobrú alebo zlú 
výkonnosť. Môže obsahovať stručný, zaujímavý prehľad výsledkov marketingovej 
analýzy, pretože v eventuálnom marketingovom pláne budeme uvádzať SWOT analýzu, 
nie marketingový audit. 
 
3.5.8 Tvorba stratégie48 
Marketingové plánovanie zo sebou prináša prekážky pri tvorbe cieľov a stratégií, 
týkajúcich sa celej organizácie. Identifikovaním potrieb a zodpovedaním si na základné 
otázky práca stratéga nekončí, existuje totiž viac možností, z ktorých je potrebné vybrať 
tú najlepšiu pre danú situáciu na trhu a odvetvie, tiež je potrebné identifikovať priame 
ciele, ktoré vyplývajú z dostupných informácií a vyčísliť potrebné náklady. Z pohľadu 
firmy je to odpoveď na otázku kam smerujeme, ako sa tam dostaneme a koľko nás to 
bude stáť? Z teoretického hľadiska vyzerá odpoveď na túto otázku jednoducho, no 
v praxi sa stretávame z rôznymi internými konfliktami medzi oddeleniami, napríklad 
výroby a marketingu, kde je nekonečný rozpor medzi tým, čo môžeme vyrobiť a tým, 
čo môžeme predať. Z uvedeného je zrejmé, že je potrebné, aby sme nastolili spoločnú 
víziu naprieč celou organizáciou. Nie je prípustné, aby si každé oddelenie išlo svojou 
vlastnou cestou. Z pohľadu marketingového manažéra to znamená, že pri tvorbe plánu 
musí brať do úvahy určité rozdiely a nastaviť pravidlá a požiadavky tak, aby bol plán vo 
finále flexibilný a nedochádzalo k zbytočným zmenám a zásahom do koncepcie. Na 
druhej strane bez disciplíny a morálky budú vznikať rušivé elementy a nezhoda s tým, 
čo je danej chvíli dôležité. Bez jasného vymedzenia právomocí a úloh môže ľahko prísť 
rozpor medzi manažérmi, kde na jednej strane budú chcieť sledovať čo najväčšie 
dlhodobé príjmy, na strane druhej zisky a osobný profit, aj keď len krátkodobý a 
podobne. 
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Je nutné spraviť určitú prognózu alebo predpoklad na základe niekoľkých faktorov, 
ktoré ovplyvnia chod firmy, no budeme mať nad nimi dokonalý prehľad a kontrolu. 
Problémom stanovenia prognózy a jej dôsledku je, že môže byť pravdivá, teda aj 
správna, no naše prognózy sa tiež nemusia osvedčiť. V prípade, že vieme stanoviť ciele 
marketingového plánu bez spomínaných prognóz, nie je nevyhnutné ich do plánu 
zahrnúť. Po stanovení nutných prognóz o kľúčových faktoroch môžeme prejsť 
k precíznemu stanoveniu marketingových cieľov, tak aby sme navrhli stratégiu, ktorá 
nám pomôže dosiahnuť podnikové ciele. Vo všeobecnosti platí, že objekt je cieľ, ktorý 
chceme dosiahnuť a stratégia je plán, ako tento objekt alebo cieľ dosiahnuť. Taktiež 
možno tvrdiť, že len cieľ, ktorý vieme zmerať, môžeme považovať za dosažiteľný. 
Marketingové ciele bývajú zvyčajne rozdelené do dvoch skupín, a to produkty a trhy, na 
ktorých chceme naše produkty presadiť, poprípade splynutie týchto dvoch cieľov do 
jedného ale ich permutáciou, kde máme nový produkt na starom trhu a nový produkt na 
novom trhu.  
3.6 Spotrebiteľ  
 Cieľom tejto kapitoly je vymedzenie základných teoretických pojmov ako 
spotrebiteľská hodnota, spokojnosť zákazníka, hodnotový reťazec, tvorba a udržanie 
zákazníka a zákaznícka rentabilita ako konečný cieľ. 
3.6.1 Spotrebiteľská hodnota 
Pojem hodnoty49 nie je absolútny ani objektívny. Je vždy subjektívny. Každý človek má 
podľa svojich potrieb vždy vlastný, individuálny pojem hodnoty ako aj rebríček hodnôt. 
V širšom zmysle môžeme rozlišovať trojaké chápanie hodnoty: 
1. výmenná hodnota – je to hodnota vyjadrená v cene, za ktorú je ponúkajúci 
(predajca) ochotný produkt predať a záujemca (spotrebiteľ) pripravený produkt 
kúpiť. Táto hodnota sa tvorí na trhu v bode, kde sa ponuka stretáva s dopytom. 
Sú to skupiny kupujúcich a ponúkajúcich, ktoré sú ochotné za túto cenu výmenu 
uskutočniť. Od toho je odvodený aj názov výmenná hodnota. 
                                                            
49 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydání). 2001. 
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2. úžitková hodnota – je to hodnota úžitku, ktorý vníma zákazník z kúpeného 
objektu (produkt alebo služba), prípadne z riešenia svojho problému. 
3. emocionálna hodnota – individuálnej spokojnosti alebo pocitu šťastia, ktoré 
zákazníka vedú ku kúpe objektu (kúpa umeleckého diela alebo objektu, do 
ktorého zákazník premieta svoje individuálne uspokojenie). 
Všetky činnosti, ktoré podnik alebo organizácia vykonáva, teda aj marketing, by mali 
byť vykonávané s ohľadom na dva základné ciele: 
• vytvoriť hodnotu vnímanú zákazníkom 
• získať konkurenčnú výhodu 
Už pri navrhovaní výrobkov musí podnik zohľadňovať tieto dva základné ciele a 
implementovať ich do svojej činnosti. Avšak nielen činnosti spojené s navrhovaním 
produktov (na základe potrieb a želaní zákazníkov), ale aj ich výroba, servis po 
zakúpení výrobku predstavujú proces tvorby hodnoty vnímanej zákazníkom. Hodnota 
vnímaná zákazníkom je hodnotou úžitku, ktorý vníma zákazník z kúpeného výrobku 
alebo z riešenia problému, ktorý nadobudnutím získal. Na tvorbe tejto hodnoty musia 
byť zainteresovaní všetci pracovníci danej firmy alebo organizácie. 
Pre každú organizáciu50, ktorá funguje kdekoľvek na svete, základom marketingu je 
prekonať konkurenciu pri súčasnej tvorbe hodnoty pre zákazníkov. Spotrebiteľská 
pridaná hodnota je daná podielom celkového úžitku a cenou. Celkový úžitok 
predstavuje súbor úžitkov, ktoré zákazník od daného produktu (služby) očakáva. Cena 
je zase súbor cien, ktoré musí zákazník vynaložiť v súvislosti s hodnotením, získavaním 
a užívaním produktu. Vo všeobecnosti môžeme túto rovnicu hodnoty vyjadriť 
nasledovne: 
V = B/P 
V - hodnota (value) 
B – úžitok (benefits) 
P – cena (price) 
Marketingový mix je pre túto rovnicu nevyhnutný, pretože úžitok je kombináciou 
výrobku, marketingovej komunikácie a marketingovej distribúcie. Cena tvorí na jednej 
strane príjem organizácie, na strane druhej je to výdavok, ktorý musí zákazník vynaložiť 
                                                            
50 MERCER, D. Marketing. 1996. Vlastný preklad 
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na jeho získanie. Nepredstavuje však len peňažný výdavok, ale zahŕňa v sebe aj cenu 
času, cenu energie a cenu psychiky.  
Je prirodzené, že zákazníci skúmajú a oceňujú hodnoty obsiahnuté v produktoch 
(službách). V rámci obmedzených možností, daných dostupnosťou potrebných 
informácií, znalosťami zákazníka a jeho solventnosťou sa väčšina potenciálnych 
kupujúcich snaží optimalizovať celkový úžitok, ktorý získajú nákupom produktu. 
Pokiaľ skutočná hodnota produktu je vyššia než očakávaná hodnota, pocit uspokojenia 
zákazníka rastie a rastie aj pravdepodobnosť opakovaného nákupu. Cieľom každej 
organizácie je potom snaha ponúknuť zákazníkovi vyššiu hodnotu (danú pomerom 
poskytnutého úžitku a ceny) v porovnaní s konkurenciou a získať si ho pre kúpu svojej 
produkcie. 
3.6.2 Proces tvorby a predávania hodnôt 
Proces poskytovania hodnôt51 sa skladá z troch fáz. V prvej fáze – voľba hodnoty - 
(úloha strategického marketingu) musí podnik vhodne segmentovať trh a na základe 
požiadaviek a potrieb zákazníkov zvoliť hodnotu, ktorú im chce poskytnúť. Druhá fáza 
sa zaoberá konkrétnou tvorbou danej hodnoty (úžitok a cena). Treťou fázou procesu 
tvorby hodnoty je odovzdávanie hodnoty zákazníkom prostredníctvom komunikačného 
mixu. Aktivity vykonávané v 2. a 3. fáze sú úlohami taktického marketingu. 
Nové tisícročie s významnými spoločenskými zmenami prinieslo zmeny v podnikaní na 
domácom aj medzinárodnom trhu. Stratégie založené na využívaní znalostí a informácií 
sú významné pre tvorbu pridanej hodnoty pre zákazníka. Aktivity globálneho trhu 
ovplyvňujú aktivity firiem podporované modernými technológiami. Technologický 
vývoj zasahuje do každej oblasti. Sila informácií radikálne mení spôsob vzájomnej 
komunikácie ľudí, vplýva na obchod a podnikanie vôbec. Menia sa prístupy firiem k 
partnerom, zákazníkom aj spotrebiteľom, vytvárajú sa vzťahy výhodnosti. Budúcnosť 
patrí firmám orientujúcim sa na hodnoty pre zákazníka a budujúcim lojalitu zákazníka 
firme a firmy k zákazníkovi. Hodnota vnímaná zákazníkom je definovaná na trhu, nie 
vo firme. Preto hodnota musí byť hlavným prvkom podnikateľskej stratégie firmy. 
Globálne produkty ľahšie prechádzajú distribučnými kanálmi. Stratégia ponuky hodnoty 
bude podstatou konkurenčnej výhody. 
                                                            
51 McDONALD, M., MORRIS, P. The Marketing Plan. 2006. s. 13 Vlastný preklad 
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Táto stratégia vychádza viac z intelektu personálu firmy ako z materiálnej podstaty 
firmy. Zákazník už dávno nepotrebuje materiálnu podstatu produktu, ale jeho úžitok. 
Produkt je variabilná premenná. Zákazník určením svojich hodnôt definuje budúci 
dopyt. Firmy dnes môžu aplikovať interný, externý a aj interaktívny marketing. 
Marketing s využívaním marketingového mixu 4P, ktorý je založený na vzťahoch 
k zákazníkom  môže byť nahradený koncepciou 4C z pohľadu zákazníka. Obsahom 
koncepcie 4C je podľa Kotlera52: 
• Customer solution – riešenie potrieb zákazníka 
• Customer cost – náklady zákazníka 
• Convenience – dostupnosť riešenia 
• Communnication – komunikácia 
Rozhodujúcim momentom pre koncepciu 4C je zákazník a jeho potreby, ktoré vplývajú 
na nákupné rozhodnutia zákazníka. Jasné definovanie zákazníka je základom pre 
marketingové stratégie. Hodnotová orientácia zákazníka vytvára predpoklad 
dlhodobých vzťahov so zákazníkom a je predpokladom lojálnosti zákazníka. Lojálnosť 
je výhodný vzťah pre firmy i zákazníka. Stály zákazník je výhodnejší z hľadiska 
nákladov. Zákaznícka orientácia znamená vyvinúť, vyrobiť a ponúknuť zodpovedajúce 
produkty s adekvátnou variabilnosťou, ktorá uspokojí individuálne potreby každého 
spotrebiteľa. Marketing zameraný na udržanie stálych zákazníkov vychádza 
z popredajnej koncepcie. Znamená to, že predajom výrobku či služby vzťah 
k zákazníkom začína. Udržať zákazníkov po celý čas ich existencie je rozhodujúce pre 
každú firmu. 
3.6.3 Nákupné správanie zákazníka 
Pre každú firmu je dnes mimoriadne dôležité udržať a pestovať si zákazníka. Je zrejmé, 
že so získaním zákazníkov sú spojené náklady a konkurencia sa snaží získať zákazníkov 
pre seba. Znamená to, ako uvádza Kotler, že stratený zákazník predstavuje viac ako iba 
stratu budúceho predaja, podnik prichádza o budúci zisk z celoživotných nákupov tohto 
zákazníka. Zákazník požaduje produkty a služby „šité na mieru“. Neexistuje všeobecne 
definovateľný pojem zákazník. Individuálne potreby vyžadujú individuálnu ponuku. 
Prístup k zákazníkom je založený na rešpektovaní individuálnych zvláštností a potrieb. 
                                                            
52 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšírené vydání). 2001. 
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V praxi sa objavil on-line marketing, reverse marketing, permission marketing, one-to-
one marketing. Trendom je prechod od „pull marketingu“ k „push marketingu“. 
Zákazník je iniciátorom obchodného procesu. Dnes je nevyhnutné aplikovať analýzu 
životného cyklu zákazníka, ktorá napomôže presne špecifikovať potreby a požiadavky. 
Základom je databáza zákazníkov so špecifikovaním a definovaním ich záujmov, 
preferencií. Aplikovaním ABC analýzy možno identifikovať najvýnosnejších 
zákazníkov, ktorým treba pripravovať novinky a osobitné ponuky. Analýza zákazníckej 
ziskovosti sa dotýka vzťahu medzi nákladmi na obslúženie každého zákazníka a tržbami 
z tejto transakcie.  
Podľa hodnoty možno zákazníkov rozdeliť do dvoch kategórií: 
• MVC – Most Valuable Customers – t.j. najhodnotnejší zákazníci. Firma musí 
používať marketingové nástroje tak, aby zabránila úniku týchto zákazníkov ku 
konkurencii. 
• BZC – Below Zero Customers – stratoví zákazníci. Pre firmu je zaujímavý 
prechod stratových zákazníkov do prvej skupiny alebo ich strata a presun ku 
konkurencii. 
Firmy potrebujú spracovať odhad budúcich výnosov zákazníkov po celý čas 
pravdepodobného obchodného vzťahu. Rozdiel všetkých výnosov a nákladov 
predstavuje 
• VLT – Lifetime Value – hodnota zákazníka. VLT má vplyv na plánovanie 
reklamných kampaní, vplýva na efektívnosť komunikačných nástrojov a 
nástrojov marketingového mixu. Význam ziskovosti spočíva v podpore 
ziskových činností a nie stratových.  
Zákaznícka ziskovosť ovplyvňuje cenovú politiku firmy, politiku služieb, ziskovosť. 
Uvedená analýza zákazníckej ziskovosti umožňuje identifikovať stratu a zisk podľa 
zákazníkov, jednotlivých trhov, definovať vysoko nákladové činnosti a služby, 
uplatňovať stratégie vedúce k dosahovanou zisku. 
Trhový podiel ako kritérium úspešnosti firmy na trhu je prekonaný. V súčasnosti 
rozhoduje zákaznícky podiel. Zákaznícky podiel znamená, aký percentuálny podiel 
výdavkov zákazníka získa firma. Rovnako je dôležitá aj kvalita, bonita týchto 
zákazníkov, vernosť zákazníka a jeho prínos pre firmu. Stály zákazník prináša firme 
vyšší zisk ako nový zákazník. Stratégia stáleho zákazníka znamená identifikovať zo 
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základných informačných zdrojov firmy pravidelných a stálych zákazníkov. Získať 
nového zákazníka je päťkrát drahšie ako udržať si zákazníka existujúceho. Efekt stáleho 
zákazníka sa prejavuje rastom zisku pri jeho celoživotných nákupoch. Je potrebné 
merať ziskovosť jednotlivých segmentov, zákazníkov, produktov, distribučných 
kanálov. Konečným cieľom marketingových aktivít je zákaznícka rentabilita. Tá 
znamená, že príjmy z predaja sú vyššie ako náklady vynaložené na získanie zákazníka a 
na jeho obsluhu. 
3.6.4 Riadenie vzťahov so zákazníkmi  
 
Podľa slov Doc. Ing. Márie Dzurovej PhD 53 z Ekonomickej univerzity v Bratislave 
„vzťahy so zákazníkmi na prahu 3. tisícročia treba budovať na nových základoch, 
adekvátnych významu zákazníka v súčasných podmienkach podnikania.“ Pre pôsobenie 
firiem na trhu je v dnes nevyhnutné sústrediť sa na:  
• získanie nových zákazníkov 
• udržanie existujúcich zákazníkov 
• zabezpečenie inovácie produktov 
• udržiavanie výkonu 
V závislosti od uvedených úloh sa mení aplikovanie stratégií firiem na trhu. Využívajú 
sa iné  marketingové nástroje pri získavaní nových zákazníkov, iné pri udržiavaní 
zákazníkov. Firmy súťažia o dôveru zákazníka, chápu jeho individuálne požiadavky. 
Dôležitá je aktívna inovácia, zdokonaľovanie výroby a rozširovanie služieb tak, aby 
vyhovovali meniacim sa potrebám trhu. Prudký rozvoj internetu, internetových služieb 
umožňuje zabezpečovať individuálne plnenie potrieb zákazníkov. Pre firmy je 
rozhodujúca rýchlosť reakcie a aplikácie základných princípov marketingu, z čoho 
vyplýva potreba definovať pravidlá súvisiace s rýchlosťou: 
• prvý na trhu určuje štandard trhu 
• prvý vplýva na atmosféru dlhodobej vernosti zákazníka dodávateľovi 
• pred vstupom na trh treba vytvoriť podmienky zákazníckej základne 
• rázne treba bojovať o každý aj najmenší segment trhu  
                                                            
53 DZUROVÁ, M., EUBA – Perspektívy marketingu., Dostupné z http://www.packaging- 
cz.cz/pdf/2005_04/Packaging_04_05-18.pdf 
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Firma si pre svoje fungovanie na trhu musí zabezpečiť zdroje marketingovom výhody 
na základe vzťahu k spotrebiteľom, k zákazníkom, k dodávateľom. Vzťah k 
spotrebiteľom je kritický faktor úspechu firmy na trhu. Spotrebiteľ zmenou nákupného 
správania je neustálym zdrojom nových informácií. Vzťah k zákazníkom – odberateľom 
je založený na obojstranne výhodnej spolupráci, na kvalite dodávaného tovaru, 
poskytovaných služieb. Trendom je dlhodobá spolupráca, nákladovosť vzťahov, prínosy 
vzájomného vzťahu. Dodávateľské reťazce predstavujú „sieťové“ zapojenie 
obchodných  partnerov sústredených na zásobovanie a distribúciu. Sú dnes významným 
faktorom konkurencie. Presadzuje sa ekonomická výhodnosť partnerstva. 
3.6.5 Dopyt na spotrebiteľských trhoch 
• Negatívny dopyt- nechcený tovar, až odmietavý prístup k tovaru, službe - 
úlohou marketingu je analyzovať dôvody (dizajn, cena, propagácia) 
• Nulový dopyt- nezáujem o produkt, slabá reklama = nevedomosť - nachádzať 
spôsoby úžitku produktu 
• Latentný dopyt- silná potreba zákazníkov, ktorá nemôže byť uspokojená 
ktorýmkoľvek z existujúcich produktov (neškodné cigarety, úsporné autá) - 
rozvíjať účelné produkty, ktoré uspokoja potreby zákazníkov 
• Klesajúci dopyt- skôr či neskôr klesne dopyt po určitom produkte - cieľ vrátiť 
dopyt prostredníctvom marketingu 
• Nepravidelný dopyt- nepravidelná vyťaženosť kapacity v určitom ročnom 
období, silná a slabá prevádzka (napr. MHD) 
- úprava cien, propagácie a ďalších podnetov 
• Plný dopyt- dopyt rovný výrobe firmy, objemu činnosti organizácie - úlohou je 
udržať takýto stav, prípadne zlepšovať kvalitu a spokojnosť zákazníkov 
• Nadmerný dopyt- „demarketing“> dočasné zníženie dopytu - znížiť dopyt menej 
ziskových oblastí 
• Škodlivý dopyt- nezdravé produkty> úsilie o potlačenie ich spotreby (cigarety, 
drogy, alkohol, zbrane, ...) 
- prinútiť ľudí, aby sa niečoho vzdali prostredníctvom odstrašujúcich informácií, 
zvýšenia cien a zníženia dostupnosti  
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4 Praktická časť 
Praktická časť mojej práce je zameraná na tvorbu marketingového plánu firmy 
a jednotlivé fázy plánovania. Koncepcia mojej práce je rozdelená na strategické a 
taktické stránky marketingového plánu, ktoré sú podrobne formulované v podobe 
marketingového mixu. Táto časť mojej diplomovej práce v stručnosti predstavuje 
medzinárodnú spoločnosť Leaf Slovakia, s.r.o., jej pôsobenie a vstup na Slovensko. 
Práca ďalej pokračuje spracovaním oborovej analýzy spojenej s pôsobením firmy Leaf, 
analýzy okolia firmy a konkurencie ako aj konkurenčných značiek, rozbor interných 
faktorov a iné. V práci taktiež možno nájsť dotazník a jeho spracovanie, návrh 
marketingovej stratégie, marketingový mix a neposlednom rade aj formuláciu cieľov 
a doporučení pre firmu Leaf. V závere sa venujem zhodnoteniu návrhu riešenia 
a prínosom plánu zavedenia nového výrobku na trh. 
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4.1 Predstavenie firmy 
Náplňou podnikania firmy LEAF je potravinársky priemysel, konkrétne produkcia 
cukroviniek a cukríkov. Pôsobí na niekoľkých Európskych trhoch, kde predstavuje lídra 
v oblasti produkcie a predaja cukroviniek. V minulých rokoch prešla firma 
transformáciou (zmena majiteľa, prísun nového kapitálu a know-how, nové vedenie, 
prepracovaná stratégia a vízia podnikania) na moderný produkčný gigant zameraný na 
produkciu cukroviniek v rámci celej Európy. Firma sa dokázala presadiť na viacerých 
trhoch, kde v súčasnosti dosahuje prvé miesta v objemoch produkcie a predaja 
cukroviniek. Navonok firma vystupuje ako holding s aktívami rozdelenými do 
viacerých výrobných závodov vyrábajúcich cukrovinky a cukríky , pričom takmer 
každý závod  sa zameriava na konkrétny produkt pre daný trh. Taktiež sa ako väčšina 
novodobých veľkovýrobcov rozhodla pre reštrukturalizáciu a znižovanie nákladov 
a taktiež expanziu  na ďalšie trhy .  Najvýznamnejšou a najväčšou investíciou 
spoločnosti Leaf bolo postavenie nového závodu  na Slovensku a presun výrobných 
liniek zo závodov vo Fínsku a Anglicku. Závod na Slovensku je v novom priemyselnom 
parku Géňa pri meste Levice a bol postavený ako výstavba na „Zelenej lúke“, tzv. 
„Footprint project“.   Za kľúčové faktory doterajšieho úspechu spoločnosti Leaf 
považujem orientáciu na zákazníka, dobre zvolenú stratégiu podnikania, zameranie sa 
na konkrétny produkt a diverzifikáciu rizika do viacerých úrovní na rôznych trhoch, 
taktiež schopnosť rýchlej inovácie produktov a tímovú práca jednotlivých fabrík, ktoré 
navonok pôsobia ako jeden celok. 
Obchodné meno:  Leaf Slovakia s.r.o.  
Sídlo:  Géňa 5555/60, Levice 934 01   
IČO:  35 962 488 
Deň zápisu:  9.11.2005 
Právna forma:  Spoločnosť s ručením obmedzeným 
 
  
51
Predmet činnosti: 
• Kúpa tovaru za účelom jeho predaja konečnému spotrebiteľovi v rozsahu voľnej 
živnosti ( maloobchod) 
• Kúpa tovaru za účelom jeho predaja iným prevádzkovateľom živnosti v rozsahu 
voľnej živnosti ( veľkoobchod)  
• Sprostredkovanie obchodu a služieb v rozsahu voľnej živnosti  
• Výroba čokoládových a nečokoládových cukroviniek a žuvačiek   
4.1.1 LEAF doma 
V roku 2005 bola založená dcérska spoločnosť LEAF Slovakia spol. s r.o. (ďalej len 
„Leaf SK“) so zámerom investovať do výstavby prevádzky v Leviciach a so silným 
strategickým zámerom ďalšej konsolidácie ostatných závodov v tomto novopostavenom  
objekte. Široké spektrum cukroviniek – od sladkostí bez cukru, s príchuťou pelendreku, 
rôznych pastiliek až po žuvacie cukríky – začala Leaf SK vyrábať v novembri 2006.  
4.1.1.1 Plány LEAF­u vo výrobe, v obchode a vo vývoji54  
Cukrovinkársky koncern LEAF funguje samostatne len od roku 2005, kedy 
cukrovinkársku divíziu holandského potravinárskeho gigantu CSM kúpila za 850 
miliónov EUR dvojica subjektov privátneho kapitálu: Nordic Capital a CVC Capital 
Partners. Okamžite začala s jej reštrukturalizáciou.  
Pre slovenský rozbeh bol asi najvýraznejší krok zatvorenie dvoch z 15 závodov vo 
Fínsku a v Anglicku. Manažéri koncernu už v tom čase hľadali za ne náhradu. 
Pochopiteľne v krajine, ktorá umožní nákladové úspory najmä v oblasti ľudských 
zdrojov. Voľba padla na Slovensko. Zvolili si priemyselný park Levice-Géňa.  
„Menší priemyselný park, v ktorom sme získali pre nás dôležitý pocit, že sa staneme 
súčasťou prostredia,“ hovorí vtedajší riaditeľ pre Slovensko Peter Obdeijn. Pre 
investíciu, ktorá by pri plnej realizácii mohla dosiahnuť zhruba 1,2 miliardy korún a 
vytvoriť päťsto pracovných miest, získali podporu samosprávy aj vládneho kabinetu. 
Ten LEAF-u v roku 2006 schválil investičné stimuly. Dôležitú úlohu zohralo mesto 
                                                            
54BENEMEER, P., Chute sa predávajú podľa mapy. Dostupné z Http://www.etrend.sk/firmy-a-
trhy/firmy/peter-bennemeer-chute-sa-predavaju-podla-mapy/98709.html.   
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Levice, ktoré pomohlo pri nákupe pozemkov a vybudovalo časť technickej 
infraštruktúry.  
Časový harmonogram bol pomerne prísny. V septembri 2005 sa kupovali pozemky, v 
januári 2006  sa začalo stavať a prvú produkciu firma spustila v novembri 2006. Po 
koncoročnom presune techniky z Fínska aj Anglicka už Leaf SK vyrábal cukríky a 
pastilky na štyroch linkách zhruba so 140 ľuďmi. „Firma každý týždeň naberala 
niekoľko ďalších zamestnancov a zvyšovala výrobu..  
4.1.1.2 Možnosti spolupráce v regióne 
 Koncern netají svoj zámer  na postupný rozbeh vývoja s miestnymi odborníkmi. Firme 
sa podarilo nadviazať fungujúcu spoluprácu s akademickou sférou Slovenskej 
poľnohospodárskej univerzity v Nitre, nepochybne bude nasledovať aj vývoj produktov. 
Vo vlastnom vývoji spoločnosť vyvíja hlavne produkty pre terajšie trhy. V plánoch je aj 
rozšíriť pôsobenie na trhoch strednej a východnej Európy. Tie zatiaľ tradičné značky 
Holanďanov veľmi nepoznajú. Jednou z možných strategických ciest je aj dostať pod 
krídla silné lokálne značky. Viac než vynakladať veľké zdroje na marketingové 
spopularizovanie vlastných značiek.  
4.1.2 LEAF vo svete55 
Holandský cukrovinkársky koncern LEAF prevádzkuje dvanásť výrobných závodov v 
celej Európe. Svoje produkty exportuje do vyše päťdesiatich krajín sveta. Historicky 
fungovali fabriky LEAF-u na lokálnych trhoch so samostatnými tradičnými lokálnymi 
značkami. Vedenie usúdilo, že prišiel čas na integráciu spoločnosti.  
4.1.2.1 Vývoj produktov  
Vývoj v potravinárstve je viac ako v iných odvetviach nadviazaný na chute zákazníkov, 
ktoré sa výrazne odlišujú aj v závislosti od geografickej polohy. Odhaľovanie potrieb 
zákazníkov a ich chutí je možné aj vďaka neustálemu sledovaniu štúdií, ktoré mapujú 
rozdiely v preferenciách zákazníkov v rôznych častiach sveta. V severnej Európe je 
spotreba sladkostí na hlavu citeľne vyššia než inde. Dokonca aj v porovnaní s juhom 
                                                            
55 BENEMEER, P., Chute sa predávajú podľa mapy. Dostupné z Http://www.etrend.sk/firmy-a-
trhy/firmy/peter-bennemeer-chute-sa-predavaju-podla-mapy/98709.html. Vlastné spracovanie 
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kontinentu, čo môže byť prekvapivé. Rozdielne je najmä spotrebiteľské správanie a 
spôsob konzumácie.  
4.1.2.2 Chute a trhy  
Niektoré sladkosti z pelendreku sa vyrábajú len pre holandský trh. Tam ich firma 
úspešne predáva vo veľkých množstvách, inde vôbec. Chute zrejme majú svoje 
národnosti preto existuje v potravinárstve, napriek globálnym vplyvom, tak veľa 
tradičných výrobkov. Chuť je výrazne lokálny faktor. Aj preto existuje v potravinárstve, 
na rozdiel od akýchkoľvek iných odvetví, stále toľko silných lokálnych značiek.  
4.1.2.3 Investovanie na Slovensku  
Ak chce firma ostať konkurencieschopná, musí racionalizovať výrobnú štruktúru a 
zvoliť krajinu, ktorá poskytne nákladovú výhodu. To bol hlavný dôvod, ktorý priviedol 
LEAF do strednej Európy. Pri hľadaní lokality to nebolo ale len o nákladoch. Dôležité 
bolo miesto, kde by sa firma mohla stať súčasťou lokálnej komunity, prostredia a aj naň 
vplývať svojou kultúrou. Dôležitá bola aj legislatíva. Nielen tá, ktorá určuje 
podnikateľské prostredie. Ako potravinárska firma musí LEAF dodržiavať veľké 
množstvo rôznych noriem a nariadení. Hoci je Slovensko malé, má v potravinárskej 
výrobe silnú tradíciu. Vyhovujúca bola mentalita ľudí a veľmi dôležitý bol prístup 
samosprávy ako aj vlády. Firma sa rozhodla vybudovať vlastný závod. Postaviť závod 
od nuly bolo síce náročnejšie, ale dávalo to lepšie šance získať presne takú výrobu, akú 
firma potrebuje. 
4.1.2.4 Nové produkty  
Novinky a najmä dlhodobé trendy sleduje Leaf veľmi pozorne. Výrazne ovplyvňujú 
správanie konzumentov. Napríklad obsah cukru. Výsledok sledovaní je, že značná časť 
cukroviniek už vôbec neobsahuje cukor. Trendy zdravej výživy sa rovnako alebo 
dokonca ešte viac týkajú dospelých. A mimoriadne zaujímavá skupina sú tínedžeri. 
Dôležité je to, čo konzument hľadá a čo mu Leaf ponúkne. Na začiatku je, 
pochopiteľne, chuť. Pri tej sa to všetko začína a končí. Napríklad ak to má mať 
hroznovú príchuť, využívajú sa v Leafe prírodné ingrediencie. Na druhej strane môže 
mať výrobok aj funkčné prísady, napríklad vitamíny, no nie za každú cenu. Existujú aj 
veľmi zdravé cukríky, ktoré však pri konzumácii neprinášajú pravé potešenie z chuti. 
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Základný cieľ Leafu je ponúknuť konzumentovi originálny výrobok, minimálne s 
nižším obsahom cukru a zároveň ho netlačiť do kompromisov v chuti, pretože tie 
zákazník robiť nebude. 
4.1.2.5 Spotrebiteľské preferencie 
Súvisia s teóriou priorít. Zo začiatku sa príjmy využívajú na uspokojovanie základných 
potrieb. Ako životná úroveň človeka stúpa, začína sa o seba viac starať. Napríklad sa 
venuje starostlivosti o zdravie, vzhľad. Logicky si začína aj vyberať produkty, ktoré mu 
to umožňujú. Je to otázka prirodzeného vývoja.  
Základným predpokladom je orientácia na zákazníka, zákazník je teda kráľ. V biznise 
profituje ten, kto naplní jeho požiadavky a ponúkne mu za jeho peniaze čo najviac. Ak 
sú cukríky o niečo drahšie než iné, nejde o umelo nadsadenú cenu plynúcu z pozície na 
trhu, ale o fakt, že sa vyrábajú na zložitejších technológiách. Drahšie sú originálne 
ingrediencie aj prídavné účinné látky. Zákazník tak má na výber.  
4.1.2.6 Preferencie konzumentov v krajinách východnej Európy oproti Západu  
Vhodne načasovať uvádzanie nových produktov je asi najdôležitejším faktorom 
úspechu nového výrobku. Nikde nie je napísané, že ak je nejaký produkt úspešný na 
jednom trhu, automaticky po ňom skočia aj zákazníci na inom. Najmä ak sa uvedie na 
trh v nevhodnom čase. Zákazníci možno ešte viac preferujú tradičné produkty. Tempo 
zmien je omnoho rýchlejšie vo Východnej Európe, než v západnej Európe. Súvisí to s 
rýchlym rozvojom ekonomiky.  
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5 Situačná analýza firmy Leaf 
V nasledujúcej kapitole sa zaoberám postavením firmy v odvetví a skúmaním vplyvov 
okolia na jej pôsobenie. Zameral som sa na SLEPT analýzu, Porterovu analýzu 
konkurenčných síl a SWOT analýzu prostredia. Domnievam sa, že jednotlivé faktory, 
ktoré tieto analýzy skúmajú majú dostatočný záber informácií, ako aj výpovednú 
hodnotu a postačujú tak na analýzu podnikateľského prostredia firmy Leaf.  
5.1 SLEPT(E) analýza okolia firmy 
Faktory Trendy vývoja 
Sociálne 
• Tvorba primárnych a sekundárnych pracovných pozícií 
v regióne 
• Podpora vzdelanosti zamestnancov 
• Rast životnej úrovne zamestnancov 
• Tvorba fondov a mzdových rezerv pre prípad platobnej 
neschopnosti 
Legislatívne 
• Existencia obchodného práva a daňových zákonov 
• BOZP 
• Rizikové príplatky 
• Autorské práva, ale aj legislatívne obmedzenia 
Ekonomické 
• Stabilná mena od  1.1.2009 - Euro 
• Pomalý rast HDP 
• Stagnácia vývoja daňových sadzieb 
• Nízka sadzba dane z príjmu právnických osôb (19%) 
• HDP podľa paritného kurzu o 30 – 50 % nižší než priemer 
EU 
Politické 
• Podpora zahraničných investorov 
• Stabilná vláda 
• Regionálne rozdiely 
• Veľký politický vplyv skupín 
Technologické 
• Produkcia 5500 ton cukríkov ročne, kapacita produkcie až 
12 000 ton za rok 
• 7 výrobných liniek, 
• Využitie moderných technologických postupov v oblasti 
vývoja a výskumu 
Ekologické 
• Arómy z výrobného procesu nemajú vplyv na obyvateľov 
• Emisie neprekračujú zákonom stanovené normy 
• EIA štúdia 
• Poplatky za odvoz odpadovej vody 
Tabuľka 1: Prehľad faktorov SLEPT analýzy 
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5.1.1 Vecné vyhodnotenie SLEPT(E) analýzy56  
5.1.1.1 Sociálne faktory 
V roku 2005 bola priemerná miera nezamestnanosti v Leviciach 16,48% (podľa údajov 
Národného úradu práce, sociálnych vecí a rodiny SR). Oblasť Levice - Géňa sa podľa 
ustanovení kvalifikuje ako zelená zóna, t.j. v región s mierou nezamestnanosti vyššou 
ako 15%. Ku koncu roka 2006 plánovala firma LEAF SK zamestnať približne 125 
zamestnancov. V roku 2009 by mal počet priamych zamestnancov dosiahnuť počet 280 
a pri ukončení projektu je plánovaný počet zamestnancov 477 Je teda možné 
konštatovať, že projekt má už v súčasnosti priaznivý vplyv na zamestnanosť v levickom 
regióne. Okrem toho sa plánuje Leaf SK sústrediť na ručné balenie niektorých 
špeciálnych cukroviniek, ako aj na činnosti súvisiace s propagáciou výroby na 
Slovensku, čím sa vytvoria možnosti pre pracovnú silu s nižšou kvalifikáciou. Vo 
všeobecnosti ponúka spoločnosť veľmi dobré pracovné možnosti pre ženy. Spoločnosť 
investuje do vzdelávania svojich pracovníkov a je známa nízkou fluktuáciou. V súlade s 
pravidlami spoločnosť LEAF SK plánuje zamestnať znevýhodnených uchádzačov o 
zamestnanie v celkovom počte asi 40% zo všetkých zamestnancov. Nie je teda len 
nákladovo orientovanou spoločnosťou, ale má veľký záujem o investovanie do svojej 
pracovnej sily s cieľom znižovať fluktuáciu a zvyšovať odbornosť pracovníkov. Z 
dlhodobého hľadiska existuje možnosť rozširovania výrobných kapacít a ponuky 
ďalších pracovných príležitostí. V rámci súčasného areálu existujú možnosti rozšírenia 
výrobných priestorov o ďalších 5 000 až 10 000 m2. Takáto možnosť je už zohľadnená 
v pôvodnom projekte budovy. 
Firma pri výstavbe využila prevažne slovenských dodávateľov, čím tiež výrazne 
prispela k tvorbe druhotných pracovných miest v regióne. Vzhľadom na výrobný proces 
vznikli aj ďalšie druhotné pracovné možnosti v priľahlých lokalitách, približne 20 -25% 
z celkového počtu primárne vytvorených miest (477), čo predstavuje približne 120 
nových druhotných pracovných miest, na základe subdodávateľských služieb, ako je 
napr. upratovanie, bezpečnostná služba, výroba špeciálnych ochranných odevov pre 
všetkých zamestnancov, kontrahovaná výroba a baliace zariadenia. Okrem toho firma 
                                                            
56 Rozhodnutie Ministerstva hospodárstva SR 26/2006, Údaje poskytnuté vedením spoločnosti, vlastné 
spracovanie  
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využíva služby miestnych logistických spoločností a prepravcov. Z uvedeného vyplýva, 
že investícia má za každých okolností pozitívny vplyv na zamestnanosť v priľahlom 
regióne. 
Vo všetkých svojich investičných projektoch sa skupina LEAF vždy sústredila na 
lokálnych dodávateľov surovín a služieb, čím zabezpečuje rýchle dodávky, nižšie 
náklady na prepravu a flexibilitu. 
Základné výrobné suroviny, ako je napr. cukor a glukóza na výrobu cukroviniek 
nakupuje firma od rôznych európskych dodávateľov, vrátane Slovenska. Baliaci 
materiál (flexibilná fólia, kartón a lepenka) sa nakupuje v krajinách s atraktívnymi 
cenami, čo tiež môže byť výzvou pre slovenské firmy. 
Zaujímavou štatistikou je údaj o vzdelanosti zamestnancov Leaf SK  k 31.12.2008, kde 
5,3% zamestnancov malo ukončené základné vzdelanie, s výučným listom nastupovalo 
do spoločnosti 46,2 %. 37,2% zamestnancov má ukončené stredoškolské vzdelanie a 
10,9% je držiteľom vysokoškolského diplomu. 20,6 % všetkých zamestnancov patrí 
k tzv. THP pracovníkom.   
Sociálno-kultúrne aspekty 
Prevažnú časť zamestnancov tvoria ženy, v pomernom vyjadrení je to 74% spomedzi 
všetkých zamestnancov.  Priemerný vek zamestnancov spoločnosti je 39 rokov. 
Priemerný mesačný mzdový náklad na jedného zamestnanca v decembri 2007 
predstavoval 22.081 SKK, v decembri roku 2008 to už bolo 24.716 SKK, čo 
predstavuje 11,9% medziročný nárast. Spolu s nárastom efektivity ale i pripravenosti a 
spôsobilosti zamestnancov spoločnosť v roku 2008 celkom dvakrát pristúpila k zmenám 
hodinových sadzieb zamestnancov.  
Medzi zamestnanecké výhody patria: 
• Príspevok na poistné; 
• Podpora pri starostlivosti o dieťa; 
• Doprava do zamestnania; 
• Spoločenské akcie pre zamestnancov; 
• Motivačné odmeny; 
58
• Podpora pri materskej dovolenke; 
• Firemné výrobky zdarma a zľava na firemné výrobky. 
Na celkom 266 pracovných pozíciách sa počas prvých troch rokov existencie 
spoločnosti „vystriedalo“ 394 pracovníkov, pričom celková kumulovaná fluktuácia 
presiahla najmä vďaka nízkej úrovni vzdelania uchádzačov o zamestnanie 30%.  
Spoločnosti sa podarilo zafixovať kľúčových zamestnancov a paralelne rozbehnúť 
projekt zvyšovania pripravenosti uchádzačov o zamestnanie v potravinárskom sektore, 
keďže s podobným problémom sa stretli a stretávajú i ostatné firmy sídliace v Leviciach 
a blízkom okolí. 
5.1.1.2 Legislatívne faktory 
Leaf SK dodržiava všetky legislatívne predpisy SR a Európskej únie. Za zmienku stojí 
registrácia značky Chewits v mnohých krajinách sveta. Nakoľko Leaf SK kúpila značku 
Chewits od spoločnosti Leaf UK len v roku 2008, proces preregistrácie tejto značky 
musí prebehnúť vo všetkých krajinách v priebehu nasledujúcich rokov. Je to 
komplikovaný, zdĺhavý a finančne veľmi náročný proces, avšak právna ochrana tejto 
značky a jej vlastníctva je veľmi dôležitá. 
Leaf SK vzhľadom na charakter výroby musí požadovať dodržiavanie všetkých 
predpisov v oblasti bezpečnosti a ochrane zdravia (ďalej len „BOZP“) pri práci od 
svojich zamestnancov a zároveň im poskytnúť potrebnú ochranu, či už vo forme 
ochranných odevov, pomôcok, pitného režimu a pod.. Jedine týmto spôsobom môže 
Leaf SK zabezpečiť „kultúru bezpečnosti“ a predovšetkým ochrániť svojich 
zamestnancov od možných úrazov.  
5.1.1.3 Ekonomické faktory ­ hodnotenie makroekonomickej situácie57 
Závery tejto časti analýzy ukazujú možný vývoj pri súčasných trendoch vo vývoji 
krajiny. To znamená, že podľa nich môžeme tvoriť prognózy týkajúce sa tvorby cien 
a kúpnej sily obyvateľstva, ktorá bude pre náš marketingový plán určujúca. Ako prvý 
ukazateľ som si vybral medziročný percentuálny rast hrubého domáceho produktu, 
                                                            
57 Štatistický úrad SR,. Dostupný z http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=4. 
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ktorý je na nasledujúcom obrázku. Zohľadňuje obdobie od začiatku investovania 
spoločnosti na Slovensku až po posledné sledované obdobie na území celej republiky. 
 
Graf 2: Vývoj HDP v SR do IV-2008 
Daňová sadzba je na úrovni 19%. Na základe rozhodnutia vlády SR spoločnosť Leaf SK 
získala daňový bonus, ktorý môže čerpať pri splnení podmienok definovaných 
v Rozhodnutí  MHSR č. 26/2006 (viď Politické faktory).  
V priebehu rokov 2005 až 2008 aj zásluhou spoločnosti LEAF SK nezamestnanosť 
v regióne klesla z 16,48% na 10,7% v roku 2007. V roku 2008 je na úrovni 11,53%, 
avšak jej nárast nijako nesúvisí s aktivitami Leaf SK58. 
 
Graf 3: Vývoj miery nezamestnanosti v regióne Levice počas fungovania spoločnosti 
 
                                                            
58 Miera nezamestnanosti 2005-2008,. Dostupné z http://www.upsvar-lv.sk/Statistika/miera.xls . 2009. 
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Vývoj spotrebiteľský cien59 rástol rokoch 2005 až 2007 miernym tempom, čo 
zodpovedalo podmienkam pre zavedenie Eura. V roku 2008, tesne pred zavedením Eura 
a v dôsledku celosvetovej finančnej krízy nastal prudký rast indexu cien (inflácia). 
 
Graf 4: Vývoj spotrebiteľských cien 2005 – 2009 na území SR 
Podľa finančnej politiky LEAF, sú všetky aktivity skupiny financované centrálne. 
Dcérske spoločnosti nemôžu samostatne uzatvárať úverové zmluvy. Preto, sú všetky 
dcérske spoločnosti LEAF financované priamo na základe rámcovej zmluvy s bankou 
Svenska Handelsbanken a prostredníctvom vnútropodnikových pôžičiek. Tieto 
vnútropodnikové pôžičky sú podriadené úverom od Svenska Handelsbanken. Skupina 
LEAF poskytla Leaf SK potrebné finančné krytie pre investičný projekt na Slovensku 
vo forme vnútropodnikovej pôžičky. Táto predstavuje približne 750% celkovej 
investície spoločnosti na Slovensku. Z uvedeného vyplýva, že úroková miera je 
stanovovaná na úrovni skupiny a jej výška nie je zverejniteľná. 
Zavedením Eura na Slovensku sa menová politika a stav výmenného kurzu odvíja od 
politiky Európskej centrálnej banky. 
5.1.1.4 Politické faktory 
Z politických vplyvov analýzy som sa zameral na rozhodnutie  Ministerstva 
hospodárstva Slovenskej republiky(ďalej len „MHSR“) o investičných stimuloch 
a o zmene regionálnej pomoci pre veľké podniky. Rozhodnutím zo dňa 21.12.2006 
MHSR priznalo spoločnosti LEAF Slovakia s. r. o. štátnu pomoc na realizáciu 
                                                            
59 Vývoj spotrebiteľských cien,. Dostupné z http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=15694.Vlastné 
spracovanie. 
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investičného projektu „Výstavba závodu na výrobu cukroviniek a čokolády“ v lokalite 
Levice – Géňa, okres Levice vo forme: 
• úľavy na dani z príjmov právnických osôb v maximálnej výške 299,50 mil. Sk 
podľa § 35b zákona č. 366/1999 Z. z. o daniach z príjmov v znení neskorších 
predpisov a podľa § 52 ods. 4 zákona č. 595/2003 Z. z. o dani z príjmov v znení 
neskorších predpisov, 
• príspevku na novovytvorené pracovné miesta v maximálnej výške 64,40 mil. Sk 
podľa § 54 zákona č. 5/2004 Z. z. o službách zamestnanosti a o zmene 
a doplnení niektorých zákonov v znení neskorších predpisov, 
• príspevku na vzdelávanie zamestnancov v maximálnej výške 19,602 mil. Sk 
podľa § 54 zákona č. 5/2004 Z. z. o službách zamestnanosti a o zmene 
a doplnení niektorých zákonov v znení neskorších predpisov. 
LEAF Slovakia vybudovala v zmysle pôvodného investičného zámeru závod na zelenej 
lúke na výrobu cukroviniek a čokolády v lokalite Levice Géňa. Z celkovej výšky štátnej 
pomoci, poskytnutej vo forme úľavy na dani z príjmov právnických osôb do 
maximálnej výšky 299,5 mil. Sk, neboli do konca roku 2008 čerpané žiadne 
prostriedky, nakoľko spoločnosť v uvedenom období nedosiahla zisk.  
Spoločnosť v roku 2008 dosiahla z výroby cukroviniek obrat vo výške 537 mil Sk, 
pričom v predchádzajúcom roku 2007 bol dosiahnutý obrat 488 mil Sk . Väčšina 
produkcie Leaf SK je predmetom exportu, čím firma prispieva k aktívnemu 
zahraničnému obchodu SR.  
Z celkovej  schválenej štátnej pomoci na novovytvorené pracovné miesta a vzdelávanie 
vo výške 84.002.000,- Sk spoločnosť k 31.12.2008 obdržala vo forme dotácie na 
novovytvorené pracovné miesta sumu  16 938 969,- Sk a vo forme príspevku na 
vzdelávanie 19 602 000,- Sk. To znamená, že z celkovej schválenej štátnej pomoci na 
novovytvorené pracovné miesta a vzdelávanie spoločnosti zostáva nárok po splnení 
ostatných podmienok na čerpanie prostriedkov vo výške 47.461.031,- Sk.  
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5.1.1.5 Technologické faktory 
Spoločnosti  vznikli v prvých rokoch realizácie investičného zámeru komplikácie 
spojené najmä s klimatickými podmienkami potrebnými pri výrobe produktov, ako 
i potrebného školenia a vzdelávania obslužného personálu, ktoré prebiehalo v značnej 
časti i v zahraničí. Potreba vysoko vzdelaného a kvalifikovaného personálu sa 
odzrkadlila aj vo výraznej spotrebe materiálu a energií v prvej fáze výroby a spôsobila 
vysoké finančné škody. Vzhľadom k týmto faktom sa začali kvalitné výrobky vyrábať a 
vyvážať s oneskorením, čo malo dopad na obchodné a finančné výsledky spoločnosti, 
ako i na oneskorenie druhej fázy projektu a ďalšie zvyšovanie kapacít a výroby. 
V priebehu roku 2008 spoločnosť naďalej pokračovala vo zvyšovaní teoretickej 
i praktickej pripravenosti obslužného personálu a prehlbovaní ich zručností formou 
vzdelávaní, tréningov ako i série  workshopov zameraných na zvyšovanie efektivity 
a znižovaní nákladov. Dodatočnými investíciami sa podarilo vyriešiť technologické 
komplikácie a pripraviť výrobné priestory na realizáciu ďalšej fázy investičného 
projektu. 
Celkovo bolo k 31.12.2008 preinvestovaných oprávnených nákladov 39,148 mil. EUR 
(1 180 182 tis. Sk), z toho do nových a moderných technológií bolo k 31.12.2008 
preinvestovaných  14,54 mil. EUR (438 miliónov Sk). 
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5.2 Analýza trhu a konkurencie  
V tejto časti práce sa zameriavam na analýzu trhu a konkurenčných síl pomocou 
Porterovho modelu, ako aj analýzu hlavných konkurenčných značiek výrobcov 
nečokoládových cukroviniek. Výstupom tejto časti je prehľad o situácii, ktorá 
v súčasnosti panuje na trhu cukroviniek. 
5.2.1 Analýza zákazníkov  
Pri analýze týchto faktorov som zvolil zjednodušenú formu, pretože väčšina 
sledovaných údajov súvisí priamo alebo nepriamo s kúpyschopnosťou obyvateľstva. 
Životná úroveň, životný štýl, stagnácia či pokles vývoja obyvateľstva ako aj stav 
vzdelania sú v podstate statky alebo služby, ktoré si zákazník do veľkej miery užíva 
v závislosti od svojich finančných možností a príjmu. Preto okrem štatistiky pôrodnosti 
tvorí štúdia kúpnej sily obyvateľstva podstatnú zložku analyzovaných ukazateľov. 
5.2.1.1 Kúpna sila obyvateľstva60 
Podľa prieskumu za rok 2008 majú európski spotrebitelia celkový spoločný 
disponibilný príjem vo výške osem biliónov EUR, ktorí môžu minúť na spotrebný tovar. 
Táto suma zahŕňa aj štátne dávky ako napríklad podpora v nezamestnanosti, prídavky 
na deti, materská, či starobné dôchodky. Priemerná kúpna sila na jedného obyvateľa je 
zhruba 12 500 EUR, hoci sa medzi jednotlivými európskymi krajinami prirodzene 
vyskytujú veľké rozdiely. Napríklad v Moldavsku, ktoré je na poslednom mieste 
tabuľky, je úroveň disponibilného príjmu tesne pod 800 EUR. Na druhej strane vysoko 
pred všetkými krajinami vedie Lichtenštajnsko s kúpnou silou zhruba 45 000 EUR, na 
druhom mieste je Luxembursko s kúpnou silou 28 192 EUR a prvú trojku uzatvára 
Švajčiarsko so sumou 26 842 EUR. Slovensko sa nachádza v druhej polovici tabuľky na 
26. mieste s kúpnou silou 6102 EUR. Väčšina krajín vo východnej Európe zaznamenala 
nízku úroveň rastu kúpnej sily. Naopak, úroveň rastu vo viacerých stredoeurópskych 
krajinách je podstatne vyššia. Na Slovensku napríklad kúpna sila vzrástla oproti roku 
2007 o 20 percent, čo je najviac z krajín Vyšegrádskej štvorky. V Poľsku vzrástla 
                                                            
60 Štúdia Gfk Slovakia, Dostupné z www.gfk.sk , 2008. 
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kúpyschopnosť o 13 percent, v Českej republike o 12 percent a v Maďarsku iba o 2 
percentá v porovnaní s rokom 2007. 
 
Tabuľka 2:Priemerná kúpna sila na Slovensku pre rok 2009 
Aj na Slovensku sa v kúpnej sile vyskytujú značné regionálne rozdiely. Najvyššia 
kúpyschopnosť obyvateľstva je už dlhodobo v Bratislavskom kraji, kde dosahuje ročná 
kúpna sila na obyvateľa 8933 EUR. Najnižšia kúpyschopnosť je na východe krajiny. 
Štúdia kúpnej sily obyvateľstva za rok 2008 je aktuálnym vyhodnotením kúpneho 
potenciálu obyvateľov na Slovensku. Obsahuje porovnanie kúpnej sily obyvateľov v 
jednotlivých regiónoch, krajoch a okresoch Slovenska s celoslovenským priemerom. 
Kúpna sila meria disponibilný príjem na jedného obyvateľa (vrátane akýchkoľvek 
štátnych dávok) po odrátaní daní. Čísla kúpnej sily reflektujú nominálny disponibilný 
príjem, čo znamená, že hodnoty neboli očistené o infláciu, neberie však do úvahy 
regionálne rozdiely v životných nákladoch, či pravidelné mesačné platby uskutočnené z 
disponibilného príjmu, ako je napríklad nájomné, splátky hypoték a príspevky do 
súkromných dôchodkových fondov a rôzne poistky. Kúpna sila na obyvateľa sa vždy 
počíta a aktualizuje za použitia nominálnych hodnôt (bežné trhové ceny). Uvedená 
kúpna sila znázornená na obrázku 2 predstavuje predpoveď na prebiehajúci rok 2009. 
Keďže sú údaje počítané v eurách, klesajúca kúpna sila v eurách nemusí nutne 
znamenať, že obyvatelia danej krajiny sú aj v skutočnosti naozaj „chudobnejší“.  
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5.2.1.2 Spotreba cukroviniek  
Z materiálov, ktoré sú k dispozícii na stránkach Štatistického úradu SR je zaujímavý 
údaj o celkovej spotrebe nečokoládových cukroviniek, ktorý za posledné sledované 
obdobie(07/08) síce vykazuje mierny pokles, no spotreba predstavuje 9794 ton, čo je 
približne dve kilá cukríkov na osobu za rok. Inak povedané, ak by sme uvažovali náš 
produkt, tak pri priemernej váhe balenia cukríkov CHEWITS rovnej 20 gramom je 
spotreba rovná 100 balíčkom na osobu za rok alebo aj balenie cukríkov CHEWITS 
v priemere každý tretí deň. Tento fakt poukazuje na skutočnosť, že aj Slovenský trh 
s cukrovinkami je dostatočne veľký a môže byť zaujímavý pre uvedenie výrobku na trh. 
Spomínaná spotreba cukroviniek na obyvateľa nie je síce taká veľká ako napríklad  
v severských krajinách, no napriek tomu čísla vravia, že slovenský spotrebiteľ nie je 
voči tomuto druhu potravinárskych výrobkov ľahostajný.  
 
 
Tabuľka 3: Medziročná spotreba nečokoládových cukroviniek v SR, 2008 
5.2.2 Segmentácia 
Voľba segmentov je jedna z najdôležitejších úloh marketingového plánovania. 
Pomocou vhodne zvolených segmentov možno rozčleniť potencionálnych zákazníkov 
do menších skupín a lepšie tak zacieliť ich špecifické potreby. Určuje, ktorým smerom 
sa budeme uberať pri tvorbe plánu, predstavuje štruktúru jednotlivých článkov trhu.  
Na základe prieskumu trhu a vlastných úvah som sa rozhodol pre rozdelenie segmentov 
na makro a mikro segmenty, nakoľko si myslím, že toto rozdelenie je postačujúce pre 
presné určenie potenciálneho trhu a zákazníka. Pre lepšiu predstavivosť situácie na trhu 
uvádzam nasledujúci prehľad:  
Cukor kg 31,9 29,8 93,4 Sugar
Kakaové výrobky kg 5,3 6,1 115,1 Cocoa products
v tom of which
   čokoláda a čokolád. cukrovinky kg 4,7 5,4 114,9     Chocolate and chocolate confectionery
   kakaový prášok kg 0,6 0,7 116,7     Cocoa powder 
Nečokoládové cukrovinky kg 2,3 1,8 78,3     Non-chocolate sugar confectionary 
Cukrárske výrobky kg 4,7 4,1 87,2 Pastry
z toho of which
   zmrzliny kg 2,4 2,8 116,7    Icecream
Včelí med kg 0,6 0,6 100,0 Honey
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 Graf 5: Segmentácia trhu a zákazníkov, vlastná tvorba 
5.2.2.1 Makro ­ segmenty 
Ak by sme chceli rozdeliť produkty, ktoré sú v súčasnosti na trhu, je potrebné sa pozrieť 
na ne z pohľadu zákazníka a rozčleniť ich podľa toho aký úžitok spotrebiteľovi 
prinášajú. 
V takomto prípade ide o segment cukroviniek pre deti a mladistvých, kde prevládajú 
cukrovinky, ktoré sú obľúbené u mladších spotrebiteľov. Zastupuje ho predovšetkým 
značka JOJO  a predstavuje polovicu celého trhu, taktiež tento segment rastie. V tomto 
segmente je však najviac zrejmá rastúca konkurencia nových a privátnych značiek.  
Ďalším v poradí je segment bežnej spotreby(Main stream), kde ide predovšetkým 
o cukrovinky a cukríky v pevnom stave, prípadne karamelky všetkých možných príchutí 
a tvarov. Tento segment je zastúpený značkou BonPari predstavuje tretinu trhu a dá sa 
povedať že v súčasnosti stagnuje. Treba dodať, že značka BonPari nezasahuje do nami 
zvoleného segmentu ani nás priamo neohrozuje. 
Tretím segmentom je funkčný segment, kde sú bohato zastúpené cukríky s určitou 
funkciou alebo špecifickou chuťou, ako sú napríklad výrobky Anticol, Goolia, 
Beskydky, Hašlerky a podobne. Tento segment má klesajúcu tendenciu.  
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5.2.2.2 Mikro ­ segmenty 
V mojom prípade som sa rozhodol rozčleniť skúmanú skupinu potencionálnych 
zákazníkov na štyri segmenty, čo čiastočne súvisí s charakteristikou trhu, kde by sme 
mohli produkt umiestniť. Ide o rozdelenie do vekových skupín, kde prvý segment „A“ 
predstavujú deti od 10 do 14 rokov, nasledujú mladistvý od 15 do 20 rokov ako segment 
„B“, ďalej sú to mladí ľudia vo veku od 21 do 30 rokov ako segment „C“ a poslednou 
skupinou sú osoby staršie ako 30 rokov, teda 31 a viac rokov, ktorý predstavujú 
segment „D“. Do segmentu „D“ spadajú aj deti pod vekovú hranicu 10 rokov, nakoľko 
sa u nich nepredpokladá, že disponujú hotovosťou a cukrovinky nakupujú v sprievode 
rodičov.  Takáto segmentácia nám zohráva úlohu v prípade, že potrebujeme presne 
rozdeliť a charakterizovať potreby potencionálnych zákazníkov. 
5.2.2.3 Voľba segmentu 
Pri voľbe segmentu si kladiem otázku „Ktorý segment podporiť?“, aby sme získali čo 
najviac nových zákazníkov a ako najvhodnejší sa nám javí segment „deti a mladiství“. 
Zdôvodnenie je nasledujúce: 
• Rodí sa čím ďalej tým viac detí, čo pre nás znamená rast počtu potenciálnych 
zákazníkov. Je dobre známym faktom, že deti sú nielen konzumenti cukroviniek, 
ale tiež významne ovplyvňujú rozhodnutie o nákupe (nielen cukroviniek). Na 
Slovensku sa v posledných niekoľkých  rokoch prejavuje silný nárast počtu 
živonarodených detí. Len za rok 200861 ich bolo 54 632, kladné čísla ukazujú aj 
ostatné čísla o počte obyvateľstva, či už je to celkový alebo prirodzený prírastok 
obyvateľov. Túto tendenciu bolo možné zaznamenať i v predchádzajúcich 
rokoch. Tento fakt vytvára veľmi dobrý predpoklad a potenciál pre ďalší rast 
tohto segmentu. 
• Ako som už spomenul, tento segment tvorí skoro polovicu trhu cukroviniek 
vôbec. Pokiaľ sa zameriame ne jeho rast, významným spôsobom tak podporíme 
aj rast celého odvetvia, čo by malo byť jedným z hlavných cieľov našej stratégie 
presadenia sa na trhu. Tento segment by sa potom stal ťahúňom na trhu 
                                                            
61 Zdroj: Štatistický úrad SR. Dostupný na http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=4, 2008. 
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cukroviniek. Vzhľadom k tomu, že segment už v súčasnosti rastie, bude naša 
pozícia jednoduchšia než u iných segmentov, ktoré stagnujú alebo klesajú. 
• Fakt je, že v prípade, že sa nám podarí zlákať zákazníkov od konkurencie, ktorí 
patria do nižších vekových skupín (mikro segmenty A,B), budujeme si tak 
zákaznícku základňu, ktorá nám prinesie úžitok v podobe nových zákazníkov 
v dlhšom časovom horizonte. Taktiež platí pravidlo, že spokojní zákazníci sa 
o svoje dobré skúsenosti radi podelia a u tejto vekovej skupiny to môže byť 
kvalita chuti jeden z dôležitých faktorov.  
 
Dôležité v tomto segmente je uvedomiť si fakt, že aj deti a mladiství ako potenciálni 
zákazníci majú čoraz väčšie nároky na uspokojenie potrieb. Na túto skutočnosť by sme 
nemali zabudnúť v priebehu celého plnenia marketingového plánu. Účinnosť 
jednotlivých opatrení musíme priebežne monitorovať, vyhodnocovať a dopĺňať 
koncepciu marketingového plánu tak, aby sme v prípade zmeny trendov v spoločnosti a 
v segmente boli schopní pružne zareagovať. Oproti ostatným segmentom je segment 
„deti a mladiství“ asi najrýchlejšie sa meniacim, preto je dôležité mať presné a 
relevantné údaje, ktoré budeme pravidelne aktualizovať. 
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5.2.3 Porterova analýza konkurenčných síl 
 
 
Graf 6: Porterov model piatich konkurenčných síl 
 
Táto metóda určuje, aké sú konkurenčné tlaky, odkiaľ pochádzajú a ako sa dá proti nim 
brániť, alebo ako sa na ne adaptovať. Stav konkurencie v odvetví závisí na pôsobení 
piatich základných síl a výsledkom ich spoločného pôsobenia je ziskový potenciál 
nášho sledovaného odvetvia. Preto berieme do úvahy ohrozenie zo strany nových 
konkurentov, vyjednávaciu silu dodávateľov, vyjednávaciu silu odberateľov, ohrozenie 
substitútmi a rivalitu medzi existujúcimi podnikmi. 
 
5.2.3.1 Ohrozenie zo strany nových konkurentov  
Vzhľadom k vysokej kapitálovej náročnosti vstupov do odvetvia (výskum a vývoj 
technológie, prípadný nákup know-how, vysoké fixné náklady, náklady na pracovnú 
silu) sa nepredpokladá veľmi výrazné ohrozenie Leaf SK zo strany nových 
konkurentov. Vstup nového konkurenta nie je však v žiadnom prípade vylúčený, ale je 
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podmienený spoluprácou so silným partnerom. Túto stratégiu vstupu na nový trh zvolila 
aj firma LEAF v niektorých krajinách, napr. Taliansku, kde vstúpila na trh pomocou 
akvizície. Na slovenský trh chce preniknúť predovšetkým prostredníctvom prenesenia 
firemného know-how. 
5.2.3.2 Vyjednávacia sila dodávateľov 
Firma LEAF je v súčasnosti producentom viacerých druhov cukroviniek, ktoré sa 
úspešne predávajú na rôznych geograficky odlišných trhoch. Svojou pozíciou voči 
dodávateľom na úrovni skupiny sa snaží budovať vedúce postavenie, no z pohľadu 
nášho trhu je pozícia firmy a jej vyjednávacia sila voči dodávateľom slabá. V prípade 
obmedzenia dodávok napríklad cukru a iných ingrediencií, kde každý eventuálne  
nahradený materiál od iného, ako skupinového dodávateľa musí prejsť testovaním vo 
výrobe, nie je vôbec jednoduché udržať stálu výrobu a produkovať tak zisky. To je 
jeden z hlavných dôvodov, prečo je firma čiastočne závislá na svojich dodávateľoch. 
Prípadná zmena dodávateľa predstavuje dodatočné náklady, čím by LEAF stratil 
prípadnú konkurenčnú výhodu v nízkych nákladoch.  
5.2.3.3 Vyjednávacia sila odberateľov  
V odvetví pôsobí celá rada silných odberateľov, ktorí ovplyvňujú situáciu na trhu. Jedná 
sa o širokú škálu zákazníkov, ktorí sú zameraní prevažne na kvalitu, cenu alebo chuť. 
V odvetví nečokoládových cukroviniek a cukríkov takisto existujú ľahko dostupné 
substitúty kvalitných výrobkov, preto zákazníci môžu kedykoľvek prejsť ku 
konkurencii s minimálnym dopadom na ich úžitok. Je preto nutnosťou prilákať 
zákazníkov od konkurencie a stávajúcich zákazníkov si udržať, prípadne presvedčiť 
potenciálnych ku kúpe práve našich nových ponúkaných produktov. Kvalita a chuť 
spolu s cenou a miestom  preto hrá významnú úlohu pri kúpe nových produktov. 
zákazník sa v každom prípade snaží minimalizovať svoje náklady, preto sa z veľkej 
časti zameriava skôr na cenu, než kvalitu. 
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5.2.3.4 Ohrozenie substitútmi 
Za substitúty v cukrovinkárskom priemysle možno považovať všetkých producentov 
cukroviniek, či už sú to lokálni producenti alebo celosvetoví s účasťou na lokálnom 
trhu. Medzi hlavný substitút produktu Chewits patrí značka cukríkov MAOAM, ktorú 
distribuuje firma Haribo, ktorá už tak predstavuje spolu s firmou Nestlé konkurenciu 
v segmente mäkkých žuvacích cukríkov. Z funkčného a kvalitatívneho hľadiska však 
existuje jediný priamy konkurent, ktorým je už spomínaná značka MAOAM. Ak by 
sme hľadali substitúty ďalej, možno nájsť importérov, ktorých ponuka je zameraná 
práve na náš sledovaný tržný segment, no kvalitatívne a chuťovo nemôžu konkurovať 
priamo. Dokonca ich produkty často nevidno na regáloch predajní a zákazník sa tak s 
nimi stretne len náhodne. 
5.2.3.5 Rivalita medzi existujúcimi podnikmi 
V tomto odvetví pôsobí niekoľko podnikov, to však znamená, že rivalita v tomto obore 
nie je nulová. Firma Nestlé, aj keď vlastní väčšinu producentov cukroviniek na trhu 
v rámci Slovenska a jej tržný podiel dosahuje úctyhodných čísiel, nie je jediným 
producentom cukroviniek. Z pohľadu jednotlivých firiem sú objemy produkcie, cena, 
dizajn, chuť natoľko podobné, že sa navzájom ohrozujú. Pri bližšom skúmaní navzájom 
si konkurujúcich výrobcov s podobným produktom dochádza k minimálnej diferenciácii 
produktov, ktoré si tak môžu navzájom konkurovať len cenou a spoliehať sa na 
impulzívny výber zákazníka, ktorý si zvolí práve ich produkt.  
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5.2.4 Analýza výrobkov konkurenčných značiek  
Táto kapitola je zameraná na analýzu situácie na trhu nečokoládových cukroviniek 
z pohľadu firmy uvažujúcej o vstupe do tohto odvetvia.  
5.2.4.1 SWOT analýza firmy Nestlé – značka JoJo 
Táto spoločnosť je vedúcou firmou na trhu cukroviniek v Českej a Slovenskej 
republike, ale jej podiel zľahka klesá. V sortimente žuvacích cukríkov je zastúpená 
značkou JOJO, ktorá je v súčasnosti najpopulárnejšia na trhu.  
Medzi silné stránky možno jednoznačne zaradiť tradíciu výroby a chuti týchto 
cukroviniek a tiež silné povedomie značky u zákazníkov, nakoľko sú tieto cukrovinky 
považované za domáci produkt. Silnou stránkou pre značku JOJO je vybudovaná 
distribučná sieť, a teda aj dobrá dostupnosť produktov. Taktiež existuje veľké množstvo 
príchutí a druhov týchto cukroviniek.  
K slabým stránkam by som zahrnul málo nápaditý dizajn výrobku, tiež chýbajú rôzne 
veľké veľkosti balenia týchto cukroviniek. Tento prístup nie je dostatočne flexibilný, 
pretože nákup cukroviniek môže byť uskutočnený s rôznym účelom.  
Medzi hrozby možno zaradiť príchod nových produktov a značiek na trh a rast obľuby 
týchto značiek, nakoľko značka JOJO v poslednej dobe neprešla výraznou modifikáciou 
ani modernizáciou výrobkovej rady. Za hrozbu možno považovať aj záujem 
spotrebiteľov o zdravší životný štýl.  
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Silné stránky: 
9 Široké portfólio produktov 
9 Zameranie na domáceho spotrebiteľa 
9 Nižšia cena 
Slabé stránky: 
9 Nedostatočná propagácia zdravého 
života 
9 Malé povedomie značky a slabá 
značková politika 
9 Obvykle len jeden veľkostný druh 
balenia 
Príležitosti: 
9 Rastúci počet spotrebiteľov 
9 Obľuba slovenských výrobkov hlavne 
u staršej generácie (prarodičia a pod.) 
9 Prítomnosť na slovenskom trhu, 
flexibilita 
Hrozby: 
9 Rast obľuby privátnych značiek 
9 Rastúca náročnosť spotrebiteľov, čo sa 
týka zdravého životného štýlu 
Tabuľka 3: SWOT analýza Nestlé - JoJo 
 
 
Obrázok 4: Nestlé - JoJo 
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5.2.4.2 SWOT analýza firmy Haribo – značka MAOAM 
Spoločnosť Haribo je významnou spoločnosťou na trhu so želatínovými cukrovinkami a 
cukríkmi. Ide o najväčšieho výrobcu gumových cukríkov a želé sladkostí na svete. 
História firmy siaha do roku 1920, kedy bola založená. Od svojho vzniku si dokázala 
získať široké spektrum zákazníkov. Značka si vytvorila silnú pozíciu a meno, jej 
výrobky pozná množstvo ľudí z rôznych vekových kategórií. Jej obľúbenosť je vidno na 
predaji v každom štáte v Európe. Úspech značky spočíva v nápaditej marketingovej 
stratégii a v dlhoročnej tradícii, kde na prvé miesto bola vždy stavaná kvalita. Táto 
firma je výhradným distribútorom značky MAOAM na Slovensku a v Česku, stáva sa 
tak našim hlavným konkurentom, čo sa týka zloženia cukríkov, chuti, diferencovanosti 
produktu. Za slabú stránku je možné považovať vyššiu cenu a univerzálnu reklamu pre 
celý európsky kontinent. Do budúcna rastúci počet spotrebiteľov ponúka šancu si 
upevniť svoju pozíciu na trhu. V prípade hrozieb môže značku pripraviť o postavenie na 
trhu silnejúca konkurencia a možnosť navŕšenia cien základných surovín, z ktorých sa 
tieto produkty vyrábajú. Pre nás je takisto dôležitý fakt, že produkty MAOAM už dlhšiu 
dobu neprešli inováciou obalových materiálov a ich dostupnosť v na trhu je obmedzená. 
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Silné stránky: 
9 Známy produkt na trhu 
9 Špecializácia, ale tiež i rozmanitosť 
produktov 
9 Všeobecné povedomie o značke, 
nielen u detí 
9 Rôzne objemové balenia produktov 
Slabé stránky: 
9 Vyššia cena 
9 Univerzálna reklama pre celú Európu 
9 Slabá dostupnosť na trhu 
9 Starší dizajn výrobkovej rady 
Príležitosti: 
9 Rastúci počet spotrebiteľov 
9 U veľkej časti obyvateľstva väčšia 
dôvera v zahraničný (nemecký) 
produkt 
Hrozby: 
9 Rastúca konkurencia 
9 Zmena trendov v spoločnosti 
9 Navŕšenie rastu cien základných 
potravín 
Tabuľka 4: SWOT analýza – HARIBO a MAOAM 
 
 
Obrázok 5: Haribo - MAOAM 
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5.2.4.3 SWOT analýza firmy Storck – značka Mamba 
Spoločnosť Storck je významným Nemeckým producentom na trhu s cukrovinkami a 
cukríkmi. Ide výrobcu cukríkov a sladkostí so stabilným miestom na trhu. Značka si 
vytvorila silnú pozíciu a meno, jej výrobky pozná množstvo ľudí z rôznych vekových 
kategórií. Úspech značky spočíva v nápaditej marketingovej stratégii a v dlhoročnej 
tradícii, kde na prvé miesto bola vždy stavaná kvalita v podobe produktov ako sú 
cukríky Nimm2,Toffifee a Mamba. Táto firma je výhradným distribútorom značky 
Mamba, stáva sa tak našim ďalším hlavným konkurentom, čo sa týka zloženia cukríkov, 
chuti, diferencovanosti produktu. Za slabú stránku je možné považovať vyššiu cenu a 
univerzálnu reklamu pre celý európsky kontinent, ako aj fakt, že spoločnosť dosahuje 
najväčšie objemy predaja v divízii čokoládových cukríkov so značkou Toffifee. Do 
budúcna rastúci počet spotrebiteľov ponúka šancu si upevniť svoju pozíciu na trhu. 
V prípade hrozieb môže značku pripraviť o postavenie na trhu silnejúca konkurencia a 
možnosť navŕšenia cien základných surovín, z ktorých sa tieto produkty vyrábajú. Pre 
nás je takisto dôležitý fakt, že produkty Mamba už dlhšiu dobu neprešli inováciou 
obalových materiálov a ich dostupnosť v na trhu je obmedzená. 
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Silné stránky: 
9 Známy produkt na trhu 
9 Špecializácia, ale tiež i rozmanitosť 
produktov 
9 Všeobecné povedomie o značke, 
nielen u detí 
9 Rôzne objemové balenia produktov 
Slabé stránky: 
9 Vyššia cena 
9 Univerzálna reklama pre celú Európu 
9 Slabá dostupnosť na trhu 
9 Starší dizajn výrobkovej rady 
Príležitosti: 
9 Rastúci počet spotrebiteľov 
9 U veľkej časti obyvateľstva väčšia 
dôvera v zahraničný (nemecký) 
produkt 
Hrozby: 
9 Rastúca konkurencia 
9 Zmena trendov v spoločnosti 
9 Navŕšenie rastu cien základných 
potravín 
Tabuľka 5: SWOT analýza firmy Storck - Mamba 
 
 
 
Obrázok 6: Storck - Mamba 
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5.2.4.4 SWOT analýza privátnych výrobcov  
Privátne značky a menší výrobcovia sú ďalší rastúci konkurenti, v tomto prípade však 
horšie identifikovateľnou skupinou konkurentov. Na rozdiel od predchádzajúcich 
prípadov sa nejedná o jednu firmu a jednu značku, takže je možné iba definovať 
spoločné rysy, ktoré nemusia platiť pre celú skupinu. Preto je tiež oveľa ťažšie presne 
zacieliť stratégiu. 
Pravdepodobne najsilnejšou stránkou týchto výrobkov je ich nižšia cena, pri veľkom 
množstve, pričom spotrebiteľom sú garantované minimálne štandardy kvality(low-cost 
produkty). Na druhú stranu však od týchto výrobkov obvykle nemožno očakávať žiadnu 
ďalšiu pridanú hodnotu. Rast podielu malých značiek na trhu cukroviniek 
pravdepodobne ovplyvňuje aj rast obľuby týchto značiek u slovenských spotrebiteľov. 
Často sa s výrobkami tohto typu stretávame na rôznych záujmových podujatiach, kde 
slúžia ako reklamné predmety alebo ide o malých producentov, ktorí predávajú lokálne 
na kultúrnych a iných podujatiach vo svojom regióne. Na druhú stranu, s rastúcou 
životnou úrovňou a dôrazom na životní štýl je mnoho spotrebiteľov ochotných priplatiť 
si aj za vyššiu kvalitu cukroviniek, hlavne ak sa jedná o ich deti, čo týchto výrobcov 
dosť znevýhodňuje. 
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Silné stránky: 
9 Nízka cena 
Tradičná chuť a zloženie 
9 Povedomie výrobku u spotrebiteľa 
podmienené z detstva 
Slabé stránky: 
9 Žiadna značka a jej povedomie 
9 Žiadna propagácia zdravého života 
9 Žiadna špecifická komunikácia 
smerom k spotrebiteľovi 
9 Neexistujúca distribučná sieť 
Príležitosti: 
9 Rast obľuby privátnych značiek 
ako celku 
 
Hrozby: 
9 Rastúca náročnosť spotrebiteľov, 
reklamné predmety, rôzne záujmové 
kampane, podujatia 
9 Ochota urobiť „niečo dobré“ pre deti 
za vyššiu cenu 
Tabuľka 6: SWOT analýza – privátne značky a malí výrobcovia 
 
 
Obrázok 7: Cukríky privátnych značiek - Low Cost produkty 
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5.2.4.5 SWOT analýza firmy Kraš – značka KIKI 
Firma Kraš je zastúpená v segmente mäkkých žuvacích cukríkov jedinou značkou a tou 
je Kiki. Ide o podobný produkt, no čo sa týka jeho zloženia, obalu, ceny, portfólia 
produktov je to minimálna hrozba  konkurencie pre našu značku. Jedinou možnou 
konkurenčnou výhodou je cena tohto produktu, no v porovnaní so 
súčasnou konkurenciou, nie je ani najnižšia, skôr priemerná. Preto tento produkt 
považujem  za menšieho konkurenta s minimálnym podielom na trhu. Svedčia o tom aj 
slabé stránky produktu, kde chýba propagácia výrobku a reklama, zameranie na zdravý 
životný štýl a podobne.   
Silné stránky: 
9 Nízka cena 
9 Zahraničná značka 
 
Slabé stránky: 
9 Žiadna propagácia zdravého života 
9 Žiadna špecifická komunikácia smerom 
k spotrebiteľovi 
9 Jediný produkt značky v segmente  
Príležitosti: 
9 Rast trhu 
9 Možnosť konkurovať 
cenou 
Hrozby: 
9 Vstup silnejších konkurentov na trh 
9 Rastúca náročnosť spotrebiteľov 
Tabulka 4: SWOT analýza firmy Kraš – značka KIKI
 
Obrázok 8: KRAŠ - KiKi 
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5.2.4.6 SWOT analýza dovozcov zahraničných značiek (Poľsko, Turecko, Maďarsko 
a pod.) 
Silné stránky: 
9 Nízka cena 
9 Tradičná chuť a zloženie 
9 Povedomie výrobku u spotrebiteľa 
podmienené z detstva 
Slabé stránky: 
9 Žiadna značka a jej povedomie 
9 Žiadna propagácia zdravého života 
9 Žiadna špecifická komunikácia 
smerom k spotrebiteľovi 
9 Neexistujúca distribučná sieť 
Príležitosti: 
9 Rast obľuby privátnych značiek ako 
celku 
9 Lokálne distribučné siete 
9 Presadenie sa nižšou cenou 
 
Hrozby: 
9 Rastúca náročnosť spotrebiteľov, 
reklamné predmety, rôzne záujmové 
kampane, podujatia 
9 Ochota urobiť „niečo dobrého“ pre 
deti za vyššiu cenu 
 
Medzi silné stránky týchto výrobcov patrí určite ich nižšia cena, ktorou môžu na trhu 
konkurovať. Na rozdiel od produktov domácich a tradičných európskych výrobcov sa 
s týmito cukríkmi stretáva bežný spotrebiteľ u drobných predajcov. Nakoľko je ich 
distribúcia obmedzená nepredstavujú veľkú hrozbu pre náš cieľový segment. Príležitosť 
vidím pre tento druh cukroviniek v presadení sa pomocou veľkého distribučného 
reťazca, je ale otázne, či  takéto riešenie nebude kapitálovo náročné a či budú mať 
prostriedky na presadenie sa na trhu, preto nepovažujem ich konkurenciu za významnú. 
Ďalšou príležitosťou je oslovenie nižších príjmových skupín obyvateľstva, pretože 
kvalitatívne, dizajnovo a chuťovo sú na nižšej úrovni než náš produkt. Zo zástupcov 
tohto segmentu možno spomenúť firmu Eurosweet, s.r.o.62 Lučenec, ktorá je 
distribútorom rôznych značiek zahraničných výrobcov z krajín Turecko, Maďarsko 
a Poľsko. 
   
 
 
                                                            
62 Eurosweet, s.r.o. , Žuvacie cukríky. Dostupné z http://www.eurosweet.sk/cukrikyzuvacie.htm . 
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Obrázok 7: Produkty zahraničných značiek 
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5.2.5 Analýza cien konkurenčných výrobkov 
Pri prieskume cien konkurenčných výrobcov som sa zameral na distribučný reťazec 
Tesco stores Slovakia, ktorý na Slovensku tvorí  5 obchodných domov, 33 
hypermarketov, 1 supermarket a internetovú predajňu potravín  Potraviny.eu63, ktorá je 
zameraná na distribúciu potravín na Slovensku. Tieto dva zdroje poskytujú dostatočný 
prehľad o cenách výrobkov a ich vlastnostiach ako hmotnosť balenia, dizajn obalu 
a v prípade predajní Tesco aj informácie o umiestnení produktu a jeho dostupnosti, ako 
aj spôsobe propagácie.  
Výrobca Značka Veľkosť  balenia (g) Cena v € 
Nestlé JoJo 90 0,60 
Haribo MAOAM 110 0,99 
Storck Mamba 110 1,13 
Kraš KiKi 100 0,42 
Tabulka 5: Prehľad cien konkurenčných značiek k 10.5.09 – Tesco a www.potraviny.eu 
Priemerná hmotnosť balenia konkurenčných výrobkov je 100 gramov a zodpovedá 
cene, ktorá sa pohybuje v rozmedzí 0,42 € až 1 €. Rozdiel v cene je spôsobený kvalitou 
ponúkaného výrobku a jeho pozíciou na trhu. Vyššia cena produktov Mamba 
a MAOAM je spôsobená silnejšou pozíciou značiek a tradíciou výrobku na trhu. 
V prípade, že vezmeme do úvahy vlastnosti produktu Chewits a jeho hlavných 
konkurentov(JoJo, MAMBA a Maoam) je vhodné stanoviť uvádzaciu cenu Chewits na 
úrovni priemeru cien konkurenčných značiek. Domnievam sa, že tak dosiahneme 
optimálnu cenu, ktorá bude dostatočne zaujímavá pre spotrebiteľa. V prípade menších 
balení Chewits, ktorých hmotnosť je približne 20 gramov sa stanovenie ceny odvíja 
jednak od cien konkurencie, ale hlavne od jednotkovej výrobnej ceny za kilogram.  
   
                                                            
63 Potraviny.eu., Dostupné z http://ke.potraviny.eu/sladkosti/cukriky/page1.html.2009  
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5.3 Analýza interného prostredia  
Pri analýze interného prostredia som sa zameral na oblasti, ktoré úzko súvisia 
s produktom, teda predovšetkým na výrobu, distribučné faktory, výskum a vývoj ako aj 
nálady s týmito oblasťami spojené. 
5.3.1 Marketingové a distribučné faktory 
Spoločnosť Leaf Slovakia v súčasnosti k podpore odbytu nevyužíva žiadne 
marketingové nástroje. Podnikové kapacity sú v priebehu roku plne vyťažené a 
vedenie podniku teda nepociťuje potrebu stimulovať odbyt marketingovými metódami. 
K tomu prispieva aj fakt, že všetka výroba je určená na export. Situácia sa zmení 
v prípade schválenia rozhodnutia o uvedení výrobku Chewits na trh a marketingového 
plánu spojeného s týmto zámerom. 
 
Cena konkrétnej zákazky vychádza zo súčtu cien použitých materiálov. Cena za mernú 
jednotku konkrétnej materiálové položky je určená vopred, pri poslednej rekalkulácii 
cien a je teda pevne daná pre ľubovoľnú zákazku. Jej výpočet je nasledujúci: 
 
Náklady na jednotku každej materiálovej položky sú určené prostredníctvom 
kalkulačného vzorca rozpočítaním celkových nákladov na výrobu modelového 
produktu. Najprv je pre každú materiálovú položku modelového produktu vypočítaný 
súčet priameho materiálu, priamych miezd (na základe predpokladaného počtu 
odpracovaných hodín) a ostatných priamych nákladov a po použití kalkulácie delením 
sú tak zistené priame náklady na mernú jednotku danej materiálovej položky. Všetky 
typy režijných nákladov od výrobných po odbytové sú pre dané materiálové položky 
následne stanovené prirážkovou kalkuláciou.  
 
Konečná cena za konkrétnej materiálovej položky je ovplyvnená výškou ziskovej 
prirážky, o ktorú sú náklady na mernú jednotku navŕšené. V tejto fáze procesu tvorby 
ceny sa rozhoduje o spôsobe komunikácie podniku so zákazníkom.  
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5.3.2 Vedecko–technické faktory  
Spoločnosť Leaf možno z hľadiska prístupu k vedecko–technickému rozvoji označiť za 
ofenzívneho inovátora. V rámci používaných materiálov je v podniku 
uskutočňovaný vlastný výskumu a vývoj, s inovačnými aktivitami v rámci 
komercionalizácie produktov. Inovačné snahy sú zamerané na optimalizáciu 
výrobkových rád, predovšetkým zloženia výrobkov, ich následná realizácia je 
procesom, ktorý spadá pod firemné know-how a je teda predmetom firemného 
tajomstva. 
5.3.2.1 Produktové inovácie 
Spomínaný výskum a vývoj ako aj konečná technologická úroveň  produktov je plne 
zrovnateľná s produkciou konkurencie a často ju výrazne prevyšuje. Príčinou sú 
používané materiály vo výrobe produktov, ktoré charakterizuje vysoká kvalita 
a použitie prírodných látok. Vedenie spoločnosti vyberá dodávateľov podľa kvality a 
technologickej úrovne materiálov, dostupnosti, ako aj podľa firemných stanov v rámci 
skupiny. 
5.3.2.2 Inovácie výrobných procesov 
Vzhľadom na fakt, že Leaf sa nachádza vo fáze optimalizácie výroby a výrobného 
procesu sú inovácie výrobných procesov plánované a dostatočne organizované, 
priebežné a neustále. Podieľajú sa na nich všetci pracovníci, hlavne však oddelenie 
výroby.  
 
Inovácie výrobných procesov a ich optimalizácia majú veľký vplyv na objem 
vyrobených výrobkov, ako aj na efektívnosť výrobného procesu a zníženie percenta 
zmätkov vo výrobe, ktoré sa v súčasnosti pohybuje na úrovni 5 až 6% objemu  
5.3.2.3 Riadenie kvality 
Všetky činnosti súvisiace s produkciou cukríkov musia zodpovedať príslušným  
hygienickým predpisom a technologickým normám. V súčasnosti firma Leaf zavádza 
systém vstupných kontrol, nakoľko boli zistené rozdiely v dodávkach výrobných 
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surovín a ich kvalite. Výstupné kontroly sú vykonávané jednak pomocou digitálnych 
prístrojov, ako aj manuálne pracovníkmi oddelenia výskumu a vývoja.   
5.3.2.4 Odpadové hospodárstvo 
Pri výkone výrobných činností vzniká v závode značné množstvo odpadov a 
odpadových látok, ktoré je spoločnosť zo zákona povinná zlikvidovať. Spôsob, akým 
môže podnik nakladať s vytvoreným odpadom stanovuje Zákon č. 223/2001 Z.z. 
o odpadoch. 
Na základe tohto právneho predpisu je podnik povinný zabezpečiť odpady pred 
nežiaducim znehodnotením, odcudzením či únikom a následne ho previesť do 
vlastníctva osobe oprávnenej k ich prevzatiu. Okrem toho je podnik povinný viest o 
nakladaní s odpadmi podrobnú evidenciu. 
5.3.3 Finančné zdravie podniku 
Tento prehľad som spracoval na základe materiálov poskytnutých vedením firmy 
Leaf64 za rok 2007 a 2008. Firma je síce zapísaná v obchodnom registri už od roku 
2005, no povinnosť viesť audit mala až od spomínaného roku 2007. Audit firma 
zabezpečuje pomocou externého dodávateľa týchto služieb – organizácie Price 
Waterhouse Coopers Slovakia. Pri hodnotení finančného zdravia som sa zameral na 
analýzu základných pomerových ukazateľov, teda na ukazatele rentability, aktivity, 
zadlženosti a platobnej schopnosti firmy Leaf.  
 
Ukazateľ Gross Profit Margin môžeme voľne preložiť aj ako ukazateľ miery hrubého 
zisku, ziskovej miery. Tento ukazateľ nám vraví aká je firma efektívna pri výrobe 
svojich výrobkov.  
 
                  
      Hrubý zisk   21 519        
  Zisková miera = ---------------------------- = -------------------- = 3,94 % 
      Hrubý Obrat   545 742        
                  
         
                                                            
64 Účtovné uzávierky a výkazy zisku a strát za rok 2007 a 2008 
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Ukazovateľ nám dáva prehľad o tom, koľko % z tržieb za predané výrobky a služby 
ostane firme po odpočítaní nákladov na výrobu vlastných výrobkov. V porovnaní 
s rokom 2007 kedy zisková miera bola na úrovni -19,25% môžeme hovoriť o  náraste 
rentabilnosti podnikania, nakoľko sa firma dostala do kladných čísiel. 
 
                
    Current assets-inventory        110 519        
  Quick ratio        = ----------------------------------- =  ----------------- 
 
=  
  
1,03    
    Current  liabilities        107 510        
                
 
Krátkodobá likvidita(Quick ratio) alebo tiež  nazývaná peňažná likvidita sa od bežnej 
likvidity líši tým, že ku krytiu krátkodobých záväzkov používa krátkodobé pohľadávky 
a hotovostné ekvivalenty, nepoužíva zásoby. Tento ukazateľ pre firmu Leaf SK má 
hodnotu 1,03. Nakoľko za optimálne hodnoty je považovaný interval od 1 do 1,5, je 
firma na najlepšej ceste tento požadovaný stav dosiahnuť.  
 
                
    Receivables         69 502        
Receivables days = -------------------------------------- =  -----------------   =   46   days  
    Sales  / days           1 495        
                
 
Recievable days alebo aj doba obratu pohľadávok sa v porovnaní s rokom 2007 
znížila z 52 na 46 dní. Pre firmu Leaf to znamená zníženie dôb splatnosti pohľadávok 
oproti predchádzajúcemu obdobiu. 
 
                
    Payables         87 984        
Payables days      = ------------------------- =  -----------------  =   62   days  
    Cost  of  sales  /  days           1 411        
                
 
Ukazateľ payable days$ nám hovorí o dobe obratu záväzkov. V roku 2007 bola hodnota 
tohto ukazateľa 176. V roku 2008 sa podarilo firme dostať pod kontrolu cashflow, čo 
malo za následok zníženie ukazateľa obratu záväzkov až na 62 dní. V porovnaní 
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s predchádzajúcim obdobím možno hovoriť o zlepšení platobnej schopnosti firmy, 
nakoľko sa jej podarilo znížiť neprimerane dlhé doby splatnosti niektorých záväzkov. 
                
    Inventory         49 884        
Inventory on hand  = --------------------------- =  -----------------   =   35   days  
    Cost  of  sales  /  days           1 411        
                
 
Inventory hand alebo aj doba obratu zásob je ďalším z analyzovaných ukazateľov. 
V porovnaní s rokom 2007, kedy bola doba obratu zásob 55 dní možno hovoriť 
o zefektívnení manažmentu zásob a optimalizácii výrobného procesu, nakoľko je táto 
doba v súčasnosti 35 dní. 
Finančne bola firma v roku 2007 nezdravá, o čom svedčilo aj záporné základné imanie. 
Toto malo za následok vyvolanie nedôvery u dodávateľov, z ktorých mnohí reagovali 
zmenou platobných podmienok a nastavením platieb na predplatby. V roku 2008 sa 
vlastníci rozhodli firmu ozdraviť a výraznou finančnou injekciou navŕšili základné 
imanie na sumu 116 524 tis. SKK k 31.12.2009. Toto prispelo k obnoveniu dôvery 
u dodávateľov a stabilizovaní cash flow. 
Miera zadlženosti (Gearing ratio) nám dáva obraz o podiele cudzích zdrojov na 
vlastných zdrojoch. V prípade firmy Leaf SK svedči o veľmi vysokej zadlženosti firmy. 
Vzhľadom k tomu, že firma má za sebou silnú materskú spoločnosť a využíva 
predovšetkým úvery v rámci skupiny, nie je toto hrozbou. 
                
    Cudzie zdroje         1 087 350       
Gearing ratio          = --------------------------- =  -----------------   =  933%   
    Vlastné imanie           116 524        
                
 
Za fakt, že firma sa nachádza v strate môže výška počiatočnej investície pri vstupe na 
Slovenský trh ako aj fáza optimalizácie výrobného procesu, ktorého výstupy nie sú ani 
zďaleka na úrovni produkčného maxima. Ďalším strategickým investovaním do 
výrobných liniek v rokoch 2009 – 2011 bude zabezpečené v budúcnosti dosahovanie 
ziskov. 
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5.3.4 Analýza výrobných nákladov  
Pri voľbe produktu pre zavedenie na trh je dôležité analyzovať výrobné náklady na 
produkt a zhodnotiť tak jeho výber aj z pohľadu výrobných dát. Firma vyrába tri hlavné 
druhy cukríkov – Chewits, Pastiles a Chalk-y. Konkrétnu analýzu uvádzam 
v nasledujúcej kapitole, ktorá je zameraná na postavenie produktu v nákladoch a na 
porovnanie s ostatnými výrobkami, ktoré firma vyrába.   
5.3.4.1 Postavenie výrobku v nákladoch 
Výrobný podnik v Leviciach je zameraný na produkciu troch segmentov cukríkov – 
Pastilky, Chalky a Chewitsy. Na nasledujúcom grafe č.7 je znázornená aktuálna 
produkcia jednotlivých druhov a ich plánovaná produkcia v roku 2008.  
 
Graf 7: Porovnanie celkovej a plánovanej produkcie LEAF za rok 2008 
Pre nás je zaujímavý pohľad na konkrétny produkt produkcie - cukríky CHEWITS. 
Nasledujúci prehľad zobrazuje detailne vyrobený a plánovaný objem produkcie. Z grafu 
10 možno vidieť, že firma produkuje už v súčasnosti väčšie objemy, než potrebuje pre 
pokrytie potrieb trhov v zahraničí. Pri zefektívnení výrobného procesu, ktorý 
v súčasnosti dosahuje využitie strojov a ľudí na 55% vo výrobe a na 60% pri balení 
a s percentom odpadu 5 až 6 % , mesačne by tieto objemy bolo možné navýšiť a 
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postačili by na zavedenie výrobku na trh a jeho prvú životnú fázu spojenú 
s marketingovým plánom a aktivitami.  
 
Graf 8: Plánovaná a reálna produkcia CHEWITS za rok 2008 
Nákladovosť výroby jednotlivých produktov a ich podiel na tržbách je vidieť 
z nasledujúcich grafov. Zvolený produkt má vedúce postavenie vo výrobe Leaf SK vo 
všetkých ukazateľoch. Z grafu č.9 je jasne vidieť, že výrobky Chewits sa v najväčšej 
miere podieľajú na tržbách firmy Leaf. 
 
Graf 9: Podiel produktov na celkových tržbách 2008 
 
 
4 390 172
26%
6 964 672
42%
5 410 308
32%
Podiel produktov na celkových tržbách 2008
Chalk Chewits Pastilles
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 Graf 10: Režijné náklady na produkt 2008 
 
 
Graf 11: Fixné náklady na produkt 2008 
 
Z vyššie uvedených grafov je vidieť ako sa podieľajú jednotlivé produkty firmy na 
tržbách a aké je ich postavenie z hľadiska nákladov na výrobu. Zvolený produkt 
Chewits má vedúce postavenie vo všetkých ukazateľoch, čo je dôsledkom jednak 
objemu výrobu tohto produktu, ako aj úspešnosti predaja. Zdrojové dáta uvádzam 
v prílohe č.2. 
3 338 040
26%
5 541 844
42%
4 115 890
32%
Režijné náklady na produkt 2008
Chalk Chewits Pastilles
1 052 132
28%
1 422 828
38%
1 294 418
34%
Fixné náklady na produkt 2008
Chalk Chewits Pastilles
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5.3.5 Portfolio produktov 
Cukríky CHEWITS patria medzi najobľúbenejšie produkty na Anglickom trhu 
a v Baltických krajinách(Litva, Lotyšsko, Estónsko), dlhodobo si držia vysoké predajné 
objemy a v predajných rebríčkoch sú na popredných miestach. O týchto cukríkoch je 
známe, že majú skvelú šťavnatú chuť a sú menej škodlivé, pretože ich zloženie je 
jedinečné a obsahuje iba ingrediencie na prírodnej báze. Pri bližšom skúmaní 
produktovej rady zistíme, že sa vyrábajú v nasledujúcich príchutiach a veľkostiach65: 
• Stick pack  alebo aj balenia v podobe tyčinkového balenia 
o  Pomaranč, jahoda, ovocný mix, ice cream a čierna ríbezľa 
• Multipack balenia, ktoré sú kombináciou príchutí tyčinkového balenia v jednom 
kuse 
• Vrecúška (Bags) obsahujú buď 
o  Chunky chews – flip wrapové balenie s jahodovou alebo pomarančovou 
príchuťou 
o  Jellies bag of fun – rôzne príchute v jednom veľkom balení naviac 
v rôznych tvaroch ako sú medvedíci, flašky coly a podobne toto nie sú 
Chewits?? 
o  Minis mix – je balenie, ktoré obsahuje mix tých istých cukríkov ako 
Stick pack, no v rôznych príchutiach 
• Xtreme Jablko, Tutti frutti – špeciálne príchute, ktoré majú výraznu kyslastú 
príchuť 
• Twist wrap – malé chewitsové cukríky vo väčších baleniach s príchuťou 
citrónovou, jahodovou a čiernych ríbezlí 
Cukríky CHEWITS majú bohatú históriu, ich prvovýroba a predaj boli spustené v meste 
Southport - Merseyside v Anglicku  roku 1965. Okrem spomínaných miest sa cukríky 
CHEWITS distribuujú a úspešne predávajú aj v Írsku, Švédsku, Poľsku, Rusku, v 
Austrálii, na Novom Zélande a v Kanade. Z pohľadu segmentácie a zaradenia výrobku 
ide o mäkké žuvacie cukríky, preto aj pri analýze konkurenčných výrobkov som sa 
zameral predovšetkým na tento segment. 
                                                            
65 Konpletný zoznam a popis výrobkovej rady CHEWITS sa nachádza v prílohe 
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Z uvedeného vyplýva, že ide o klasickú anglickú žuvaciu cukrovinku, s dlhou tradíciou 
výroby, silným postavením na Európskom trhu, ktorá sa predáva aj v okolitých 
krajinách(Poľsko), pričom  jej výroba je presunutá na Slovensko. To sú hlavné dôvody, 
prečo by som chcel tento produkt uviesť aj na náš trh, prípadne aj na Český, nakoľko sú 
tieto trhy príbuzné. 
5.3.6 SWOT analýza pre nový výrobok na trhu  
Pri analýze silných a slabých stránok, príležitostí a hrozieb na slovenskom trhu 
cukroviniek pre značku CHEWITS je jedným z dôležitých faktov a silnou stránkou 
nového produktu jeho veľká diferencovanosť a široké portfólio ponúkaných výrobkov 
tejto značky, pomocou ktorého je možné osloviť väčšiu cieľovú skupinu 
potencionálnych zákazníkov. Mám na mysli rôzne veľkosti balení a druhy príchutí. Za 
zmienku tiež stojí fakt, že výrobný proces je takisto orientovaný na zákazníka 
a s príchodom tejto značky na trh by prišiel aj produkt, ktorý je zdravotne omnoho 
prijateľnejší pre zákazníkov trpiacich rôznymi ochoreniami, ktorí si doteraz cukrovinky 
nemohli dovoliť. Za slabú stránku možno považovať nulové skúsenosti so slovenským 
zákazníkom a slabé povedomie značky na tomto cieľovom trhu. Slabou stránkou je 
takisto cena produktu, ktorá sa po zavedení na trh bude pohybovať skôr vo vyšších 
cenových hladinách. Na rozdiel od svojich konkurentov, toto riziko sa dá ale obmedziť 
ak zvolíme stratégiu „vedúceho postavenia v nákladoch“ a zameriame sa na vedúce 
postavenie v nákladoch. K príležitostiam  patrí jednoznačne rastúci počet zákazníkov 
a nízky počet priamych konkurentov, dá sa povedať, že segment mäkkých žuvacích 
cukríkov je tvorený veľmi malým počtom značiek. Príležitosťou v tomto odvetví je 
takisto zloženie výrobku, ktoré ako som už spomínal je orientované na zdravší životný 
štýl, no nie za cenu zhoršenej chuti alebo kvality výrobku. K hrozbám môžeme zaradiť 
chovanie zákazníkov, ktoré sa dá čiatočne odhadnúť pomocou segmentácie a následným 
 aplikovaním analytických metód, no je ťažké presne predpovedať vývoj trhu 
a chovanie zákazníka na základe čiastkových prieskumov. Hrozbou je takisto rast 
obľuby privátnych značiek a menších výrobcov na trhu. 
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      Silné stránky: 
9 Produkt vo viacerých príchutiach 
9 Produkt v rôzne veľkých baleniach 
9 Produkt orientovaný na zdravší 
životný štýl (prírodné šťavy, 
neobsahuje umelé farbivá ani 
nasýtené mastné kyseliny) 
9 Produkt má atraktívny dizajn 
Slabé stránky: 
9 Slabé povedomie značky 
(Značková politika) 
9 Žiadna zákaznícka základňa 
9 Cena pre slovenského spotrebiteľa 
9 Neznalosť trhu 
      Príležitosti: 
9 Nová chuť na trhu  
9 Rastúci počet spotrebiteľov 
9 Schopnosť preniknúť na trh, 
flexibilita pri zmene produktu 
a nové možnosti komunikačných 
kanálov 
9 Slabá konkurencia 
9 Oslovenie potravou obmedzených 
spotrebiteľov (vegetariáni, 
celiakici a iní) 
9 Dôvera spotrebiteľov 
k zahraničnej značke 
Hrozby: 
9 Rast obľuby menších privátnych 
značiek 
9 Rastúca náročnosť spotrebiteľov 
9 Slabé povedomie značky 
9 Možný neúspech, skeptickosť 
zákazníkov voči novému produktu 
9 Nárast ceny výrobných surovín 
9 Kultúrne rozdiely 
Tabuľka 7: SWOT analýza značky CHEWITS 
 
 
Obrázok 9: CHEWITS 
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5.4 SWOT analýza firmy LEAF 
Pre SWOT analýzu vo všeobecnosti platí, že silné stránky je potrebné maximalizovať 
a rozširovať, slabé stránky je potrebné koncepčne riešiť, príležitosti realizovať a takisto 
maximalizovať a hrozby monitorovať ale hlavne eliminovať.  
 
Graf 12: SWOT analýza firmy LEAF 
Firma Leaf prišla na náš trh v roku 2005. Nakoľko vtedajšie prostredie nebolo práve 
optimálne, spoločnosti  vznikli v prvých rokoch realizácie investičného zámeru 
komplikácie spojené najmä s klimatickými podmienkami potrebnými pri výrobe 
produktov, ako i potrebného školenia a vzdelávania obslužného personálu, ktoré 
prebiehalo v značnej časti i v zahraničí. Potreba vysoko vzdelaného a kvalifikovaného 
personálu sa odzrkadlila aj vo výraznej spotrebe materiálu a energií v prvej fáze výroby 
a spôsobila vysoké finančné škody. Vzhľadom k týmto faktom sa začali kvalitné 
výrobky vyrábať a vyvážať s oneskorením, čo malo dopad na obchodné a finančné 
výsledky spoločnosti, ako i na oneskorenie druhej fázy projektu a ďalšie zvyšovanie 
kapacít a výroby. V priebehu roku 2008 spoločnosť naďalej pokračovala vo zvyšovaní 
Silné stránky
‐R&D a overené 
technologické postupy
‐Kapitál vrámci skupiny
‐Portfólio produktov
‐ Skúsenosti manažmentu
Slabé stránky
‐Absencia     marketingového 
tímu
‐Výrobná kapacita
‐Podnik vo fáze optimalizácie 
výroby
Príležistosti
‐ Jediný priamy konkurent
‐ Dostatočná veľkosť trhu
‐ Inovácie vo výrobkoch 
zamerané na wellness a 
zdravší životný štýl
Hrozby
‐ Dokončenie investičného zámeru
‐Vplyv finančnej krízy na náklady
‐ Nedostatok kvalifikovanej pracovnej 
sily
‐ Neúspešné dokončenie investičného 
zámeru
‐ Neúspech nového produktu
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teoretickej i praktickej pripravenosti obslužného personálu a prehlbovaní ich zručností 
formou vzdelávaní, tréningov ako i série praktických školení zameraných na zvyšovanie 
efektivity a znižovaní nákladov. Dodatočnými investíciami sa podarilo vyriešiť 
technologické komplikácie a pripraviť výrobné priestory na realizáciu nasledovnej fázy 
investičného projektu. Súčasná situácia z väčšej časti zodpovedá požadovanému stavu, 
LEAF SK prekonal obdobie zavádzania výroby dostal sa tak do optimalizačnej fázy, 
kde sa už len ladia jednotlivé výrobné procesy. Nevýhodou pre náš zámer je 
v súčasnosti absencia marketingového tímu na Slovensku. Výrobná kapacita síce 
umožňuje v prípade potreby pokrytie dopytu dvoch trhov(anglického a slovenského), 
avšak  budovanie marketingového tímu v súčasnosti za daných podmienok, ktoré na 
trhu panujú je dodatočným nákladom bez reálneho využitia. Firma tak potrebné 
marketingové aktivity a priebežné prieskumy realizuje formou externých pracovníkov 
a firiem. Príležitosti, ktoré uvádzam vo svojej práci súvisia s možnosťou budúceho rastu 
spoločnosti a dá sa povedať, že do veľkej miery sú prepojené s hrozbami, ktoré 
v súčasných podmienkach existujú. Prvoradým strategickým cieľom spoločnosti je 
inštalovať dodatočnú výrobu a rozšíriť tak výrobnú kapacitu, následne sa pokúsiť 
expandovať na ďalšie trhy.  
Najväčšou hrozbou v súčasnosti je však  priamy či nepriamy vplyv celosvetovej 
hospodárskej krízy, nakoľko postihuje nielen ceny a možnosti vstupných surovín 
(materiál, obaly, energie) pre veľkovýrobu tak podstatných, ale postihuje aj domácnosti 
a ich kúpyschopnosť a spotrebu.  
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6 Návrhová časť 
6.1 Marketingové ciele  
Predstavujú budúci požadovaný stav, kam sa chce Leaf pomocou marketingovej 
stratégie dostať. Pre firmu Leaf je hlavným cieľom získanie dostatočného podielu na 
trhu nečokoládových cukroviniek. Po fáze zavedenia výrobku chce firma dosiahnuť 
podiel na trhu na úrovni minimálne 20% z celkového objemu spotrebovaných 
cukroviniek za rok, čo pre Leaf na slovenskom trhu predstavuje produkciu mäkkých 
žuvacích cukríkov Chewits o veľkosti 2 tony ročne. Úlohou marketingového tímu je 
zabezpečiť tento požadovaný stav pomocou dostupných nástrojov a pri čo 
najefektívnejšie využitých finančných prostriedkoch. Vedľajším cieľom 
marketingového plánu Leafu je oslovenie cieľového segmentu a vybudovanie 
povedomia značky na slovenskom trhu pomocou reklamnej kampane zameranej na 
propagáciu tejto značky. Medzi očakávané výsledky teda patrí aj nákladovosť takejto 
stratégie, ktorá by nemala prekročiť rozpočet schválený vedením firmy Leaf.  
6.2 Marketingová stratégia 
Základným predpokladom úspešného uvedenia výrobku Chewits na Slovenskom trhu je 
vhodne zvolená stratégia distribúcie, propagácie a tvorby povedomia značky 
u spotrebiteľa, ako aj samotná cena produktu. Leafu preto doporučujem zvoliť stratégiu 
tržnej ponuky a diferenciácie produktov a služieb, ako aj stratégiu nižšej ceny pre 
zavedenie nového výrobku na trh. Leafu navrhujem preto nasledovné kroky: 
Distribúcia a umiestnenie výrobkov 
Firma by sa v prvej fáze uvedenia výrobku na trh mala zamerať na konkrétny 
geografický segment západné Slovensko a následne rozširovať ponuku výrobkov aj 
v ostatných regiónoch. Dôvod je jednoduchý, spotrebitelia v tomto kraji predstavujú 
najpočetnejšiu skupinu potencionálnych zákazníkov s najvyššou kúpnou silou. 
Distribúcia by mala byť v prvej fáze sprostredkovaná reťazcom predajní a 
hypermarketov Tesco stres Slovakia, neskôr doporučujem pridať k už existujúcej 
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distribučnej sieti aj obchodné reťazce Billa a Coop Jednota. Distribúcia by mala 
prebiehať aj v sieťach čerpacích staníc OMV, Shell, Slovnaft a Agip.  
Umiestnenie výrobkov by malo byť zamerané na spotrebiteľa, jednak v oddeleniach 
určených na predaj tohto druhu výrobu, ako aj na miestach, kde sa potencionálny nákup 
uskutočňuje impulzívne, napríklad pokladne. Toto odporučenie platí pre všetky 
distribučné miesta. Úlohou správnej distribúcie je zabezpečiť, aby bol produkt dostupný 
vo všetkých reťazcoch, v dostatočnom množstve a vo všetkých možných baleniach 
a príchutiach.  
Výrobková rada 
Pre pokrytie všetkých segmentov je potreba uviesť na trh celé portfólio produktov, 
všetky príchute a veľkosti balenia. Zabezpečíme tak dostatočnú diferencovanosť 
produktu a vytvoríme komplexné povedomie značky. 
Reklama a propagácia 
Pri voľbe stratégie propagácie výrobku je na vedení firmy, akú variantu a ktoré médiá 
zvolí. Do úvahy berieme fakt, že mediálna kampaň je z hľadiska nákladov náročnejšia, 
no jej efekt je takmer okamžitý. Ak by vedenie rozhodlo o inej než mediálnej forme 
reklamy, náklady budú nižšie, no účinok nebude mať okamžitý charakter.  
Predvádzacie akcie 
Aktívna účasť na propagačných akciách je jednou z variant ako upútať pozornosť 
spotrebiteľa. Navrhujem preto aktívnu účasť a propagačných akciách spojenú 
s ochutnávkou produktov Chewits. Pre vyššiu efektívnosť propagačnej akcie 
doporučujem prenájom nafukovacích atrakcií, ktoré tak pritiahnu pozornosť mladších 
spotrebiteľov a ich rodičov. Takto orientovaná propagácia  výrobku môže pokračovať 
na verejných miestach ako sú námestia, nákupné centrá, aquaparky  a podobne v dlhšom 
časovom horizonte, pričom výška nákladov sa odvíja od počtu tímov, ceny dlhodobého 
prenájmu nafukovacích atrakcií a dopravy ako aj mzdových nákladov na pokrytie 
pracovnej sily. 
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6.3 Marketingový mix 
Marketingový mix považuje veľa firiem za určujúci a smerodajný. Do určitej miery je 
to pravda, no podľa môjho názoru je marketingový mix skôr taktickým nástrojom a nie 
strategickým ako sa veľa ľudí domnieva. Skôr než marketingový mix môžeme použiť, 
potrebujeme vyriešiť strategické otázky segmentácie, zacielenia a umiestnenia výrobku. 
Preto som tieto kapitoly uviedol pred samotným marketingovým mixom, ktorý 
v kombinácii s týmito strategickými opatreniami poslúži k presnejšej formulácii 
marketingového plánu. 
6.3.1 Produkt 
Produkt CHEWITS, ktorý plánujem uviesť na trh možno charakterizovať podľa troch 
úrovní. Jadro produktu tvorí jeho sladká chuť a teda poskytuje pocit uspokojenia chuti  
zákazníka na sladké. Tento úžitok tvorí základný predpoklad pre úspech na trhu. Tak, 
ako každý výrobca obohacuje svoj produkt o špecifické vlastnosti, aby sa odlíšil od 
konkurencie, aj náš produkt má svoje špecifické atribúty. Je to unikátne zloženie, ktoré 
je orientované na zdravší životný štýl a taktiež tento produkt je vhodný pre širšie 
spektrum zákazníkov, pretože obsahuje len ingrediencie, ktoré sú vhodné aj pre skupiny 
zákazníkov, ktoré majú potravinové obmedzenie (food poisoning). Taktiež je vyrobený 
na prírodnej báze. Rozšírený produkt prináša na trh nehmotné výhody v podobe 
atraktívneho obalu a dizajnu, ktorých cieľom je vizuálne upútať zákazníka. 
Z hľadiska klasifikácie by som produkt charakterizoval ako hmotný a spotrebný, je 
určený teda pre dennú spotrebu a všetky vekové skupiny. Kompletná výrobková rada je 
obsahom prílohy č.1. 
Aby si zákazník výrobok kúpil po prvýkrát, musí ho zaujať. S tým súvisí aj otázka 
dizajnu obalových materiálov, preto im firma Leaf venuje veľkú pozornosť. Musia 
informovať o všetkom dôležitom. Napríklad farba. Biely obal evokuje tradičné balenie. 
Cukríky sa odjakživa predávali v papierových vrecúškach. Ak je na obale obrázok 
ovocia, dávame tým najavo, že sme využili pravú ovocnú príchuť. V prípade, ak je 
určený deťom,  má cukrík na obale alebo vnútri obalu obrázky rôznych zvieratiek, 
s ktorými sa hrajú alebo ich poznajú z filmov a rozprávok.  
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Konzumenti vedia, že medzi cukríkmi a zdravými zubami je úzka súvislosť a preto tejto 
problematike treba venovať pozornosť. Prejdime napríklad na žuvačky. Už dlhší čas 
pridávajú výrobcovia do všetkých zmesí na žuvačky látku xylitol, pretože na základe 
lekárskych štúdií dokáže obmedziť tvorbu zubného kazu. Snažíme sa vkladať do 
sladkostí aj iné funkčné prísady. Napríklad látky, ktoré obsahujú zelený čaj. Žuvačka je 
ideálny nosič rôznych dôležitých látok, možno cez ňu dostať do tela vitamíny, 
minerálne látky, už sa uvažuje aj o liečivých substanciách. Podobne uvažujeme aj pri 
cukríkoch, kde používame čisto prírodné zloženie. Celý trend wellness je teraz v tomto 
odvetví určujúci. Ľudia jedia sladkosti alebo zmrzlinu, pretože si chcú dopriať niečo 
chutné, príjemné. Nie je možné tvrdiť, že tento cukrík je rovnako zdravý ako jablko 
alebo mrkva. Pretože nikdy nebude. Ale kvôli tomu si ho ani nikto nekupuje. Ide skôr o 
to, ponúknuť zákazníkovi lepšiu možnosť. Preto náš produkt je cukrík, ako má byť, ale 
zdravší.  
 
6.3.2 Životný cyklus výrobku 
Jednotlivé fázy životného cyklu výrobku sú odlišné podľa marketingových nástrojov, 
ktoré sa v danej fáze používajú a taktiež sa líšia podľa reakcie, trhu samotného a 
konkurencie. Teória životného cyklu výrobku nie je zložitá, v našom prípade sa jedná o 
fázu zavedenia výrobku na trh, nakoľko výrobok už je dlho na ostatných trhoch a teda 
fázu výskumu a vývoja má už za sebou.  
Avšak zavádzame výrobok, ktorý je na danom trhu nový a neznámy. Z toho vyplýva, že 
firma musí vynaložiť nemalé prostriedky na reklamu a dostať ho tak do povedomia 
zákazníkov. Reklamnú kampaň môžeme orientovať napríklad na vyskúšanie výrobku. 
Nakoľko tento krok už firma podnikla aj v minulosti a v okolí mesta Levice, kde má 
sídlo je už dobre známy, očakávam od zákazníkov, ktorí produkt vyskúšajú podobne 
pozitívne reakcie a ohlasy aj v iných krajoch a mestách. Predpokladom je, že vo fáze 
uvedenia na trh budú produkt skúšať takzvaní inovátori, teda ľudia, ktorí radi skúšajú 
nové výrobky.  Tým, že výrobok je vyrábaný na Slovensku už tretí rok, prípadné 
problémy s kvalitou, ktoré nastávajú u nového výrobku by vo fáze zavádzania 
Chewitsov na slovenskom trhu by nemali nastať. Cieľom našej firmy je, aby fáza 
uvádzania výrobku na trh bola čo najkratšia a výrobok sa čo najskôr dostal do fázy rastu 
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predaja. Nakoľko náš výrobok nie je revolučný, neočakávam záujem ďalších 
konkurentov a ich prípadný vstup s novým konkurenčným výrobkom na trh v krátkom 
časovom období po uvedení Chewitsov na trh. Od fázy v ktorej sa výrobok nachádza sa 
odvíja aj cena výrobku. 
6.3.3 Cena a tvorba cien 
Jednou z podstatných otázok marketingového mixu je cena výrobku, ktorú zvolíme pri 
zavedení na trh. Cena by mala odrážať kvalitu výrobku, pokryť výrobné náklady 
a náklady spojené s distribúciou, ako ja vývoj a výskum a tiež by mala byť stanovená na 
takej úrovni, aby priniesla pridanú hodnotu.  
 
Pri zavedení výrobku je dôležité zvoliť cenu na nízkej úrovni – penetration pricing. 
Docielime tak konkurenčnú výhodu oproti tradičným výrobcom pomocou nižšej ceny 
za kvalitnejší a zdravší produkt. 
 
Pre náš produkt navrhujem cenovú stratégiu orientovanú na konkurenciu, pretože vieme 
zistiť cenu podobných konkurenčných výrobkov a taktiež by bolo neprimerané 
zavádzať výrobok s príliš vysokou cenou. Z toho plynie, že cena nášho výrobku musí 
byť nižšia, nanajvýš rovnako vysoká ako cena výrobkov konkurencie. , aj keď je možné, 
že pri tejto cenovej stratégii nepokryjeme všetky náklady spojené s výrobou. V prípade, 
že výrobok bude zavádzaný pod značkou Chewits, je potrebné cenu stanoviť aj 
s ohľadom na hodnotu značky. Značka je v zahraničí dostatočne silná a príliš nízka cena 
by ju mohla ohroziť a oslabiť tak jej pozíciu na globálnom Európskom trhu. Preto treba 
zvoliť kombináciu priemernej ceny, kedy ponúkneme produkt, ktorý má väčšiu pridanú 
hodnotu ako naša konkurencia za nižšiu cenu.  
 
Nasadenie nižšej ceny výrobku než u konkurentov by malo mať pozitívny vplyv na 
získanie dostatočného počtu nových zákazníkov. Slovenský zákazník je známy tým, že 
je preňho cena jedným z určujúcich faktorov pri výbere produktu. V prípade, že ho 
osloví obal, cena bude jedným z kľúčových faktorov, ktorý ovplyvní jeho rozhodnutie 
aj keď je potrebné zvážiť riziko úplného pokrytia produkčných a režijných nákladov.  
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6.3.4 Propagácia 
Reklama 
Pre náš produkt je otázka reklamy čiastočne ovplyvnená charakterom firmy. Pretože sa 
jedná o výrobný podnik, ktorý je členom medzinárodnej skupiny, určité prvky reklamy 
a reklamnej kampane priamo podliehajú centrále a je teda možné len čiastočne 
zasahovať do formy a obsahu kampane. Formu aj obsah mediálneho spotu, design 
obalov, celkový vzhľad reklamných materiálov majú na starosti zmluvné reklamné 
agentúry mimo územia Slovenska. Úlohou marketingového tímu na Slovensku, 
v prípade že sa rozhodne firma pre realizáciu marketingového plánu bude koordinácia 
marketingových kampaní, tvorba tímov, dohliadanie na zmluvné podmienky 
s lokálnymi distribútormi reklamných plôch, zásobovanie reklamných stánkov tovarom 
na propagačných akciách a podobne. Čiastočnú slobodu výberu má slovenská fabrika 
pri výbere agentúr, ktoré sprostredkujú reklamné materiály a kampane, no celkový 
dizajn a duch kampane musí byť v súlade so štandardom, ktorý sa používa v skupine.  
Na strane druhej, je tu veľká výhoda použiť reklamné kampane, ktoré mali pozitívny 
dopad na predaj napr. V Anglicku  a adaptovať ich na slovenského zákazníka 
a spotrebnú kultúru. 
Účinnosť jednotlivých druhov reklamy a porovnanie médií propagácie sprehľadňuje aj 
nasledujúca tabuľka: 
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Kritérium  TV 
Rozhlas 
a  
rádiá 
Noviny  
a  
časopisy 
Plagáty  
a  
veľkoplošné 
reklamy 
Naliehavosť   veľmi vysoká vysoká nízka veľmi nízka 
Náročnosť  veľmi vysoká nízka stredná veľmi nízka 
Identifikácia balenia  dobrá nízka veľmi vysoká dobrá 
Rýchlosť odozvy veľmi vysoká stredná stredná vysoká 
Náklady nízke veľmi nízke stredné vysoké 
Výrobné náklady  vysoké veľmi nízke stredné stredne vysoké 
Penetrácia hlavných 
trhov  
veľmi 
vysoká 
veľmi 
vysoká stredná vysoká 
Tabuľka 8: Porovnanie médií propagácie, vlastná tvorba 
Reklama v TV 
Význam reklamy v televízii je v správnom načasovaní a oslovení tak potenciálnych 
zákazníkov, ktorí práve sledujú svoj obľúbený seriál či reláciu. Taktiež má význam pri 
naliehavom oslovení zákazníka, no za omnoho vyššiu cenu vysielacieho času, než tomu 
je napríklad u rádií. Preto by tomu mali zodpovedať aj vysielacie časy. Ide o ranné 
vysielania, kde by sa mal objavovať spot, ďalej by sa mala objavovať cez víkendy 
a taktiež by mala byť zaradená do vysielacieho času pred alebo po večerníčku, prípadne 
inej relácii venovanej mladším občanom a ratolestiam. Jednou z možností ako 
spropagovať náš produkt v televízii je sponzoring televíznej relácie venovanej našej 
cieľovej skupine alebo vysielanie reklamného spotu na televíznom kanále, ktorého 
vysielanie sledujú práve mladší diváci, napríklad televízne kanály zamerané na 
vysielanie rozprávok  a podobne.  
Reklama v rozhlase a v rádiách ťažko napovie zákazníkovi o aký produkt sa jedná, 
v prípade, že ho ešte neochutnal, preto si myslím, že vo fáze zavedenia na trh je tento 
spôsob propagácie zbytočný. 
   
104
Noviny a časopisy 
Klasická tlačená reklama v časopisoch a magazínoch má za cieľ osloviť  skupinu 
zákazníkov, ktorý si daný časopis kúpia. Záleží preto od voľby cieľového segmentu, 
aký druh tlačovín zvolíme. Bližšie sa tejto problematike venujem v kapitole 
segmentácia. Pri zavádzaní výrobku na trh môže byť zaujímavá aj úvaha poskytnúť náš 
produkt ako doplnok k už zavedenému výrobku alebo službe, napríklad balíček 
cukríkov ako darček pri kúpe časopisu. Zákazník tak podvedome ochutná náš produkt 
pri čítaní svojho obľúbeného magazínu, bez toho, že by ho to stálo dodatočné náklady. 
Z náhodného zákazníka sa tak môže stať obľúbenec  značky  a firmy Leaf. 
Plagáty a veľkoplošná reklama 
Plagáty a veľkoplošné reklamy dnes dokážu osloviť veľké množstvo spotrebiteľov. 
Výber vhodného umiestnenia a nápaditý dizajn je kľúčový pre úspešnú propagáciu touto 
formou. Náš produkt by mal byť propagovaný jednak pomocou akciových letákov 
v distribučných sieťach ale aj formou veľkoplošných reklám. Účinná forma propagácie 
závisí od vhodne zvoleného miesta s veľkým výskytom spotrebiteľov, či už sú to 
zástavky MHD, dopravné prostriedky, rýchlostné komunikácie alebo nástenné reklamy  
na verejnosti.  Nápaditý dizajn s vtipným sloganom si zapamätá veľa zákazníkov. 
Nápaditý dizajn tejto formy reklamy buduje pozitívny image značky a vzbudzuje tak 
dôveryhodnosť u zákazníka. Pre náš produkt je dôležité, aby ho zákazník ochutnal 
a reklama ho musí zlákať a presvedčiť, aby tento prvý krok spravil.  
6.3.5 Podpora predaja 
Podporou predaja môžeme získať váhajúcich zákazníkov alebo ich nepriamo prinútiť ku 
kúpe väčších balení výrobku. V našom prípade to môžu byť rôzne súťaže, hračky 
v baleniach, zvýhodnené balenia za rovnakú cenu a podobne. Klasickým príkladom je 
podpora predaja vo forme „2+1“, kde pri kúpe dvoch balíčkov dostane zákazník tretí 
zadarmo. Výhodou podpory predaja je okamžitá odozva, no za oveľa vyššiu cenu ako 
pri reklame. Pri zavádzaní produktu na trh je takáto voľba určite správnym 
rozhodnutím, pretože tak zvyšujeme potenciálny úspech a možnosť získania nového 
zákazníka relatívne jednoduchou, i keď nákladnejšou formou. Leaf SK pri výrobe 
Chewitsov produkuje značné množstvo neštandardných výrobkov (chybné lepenie, 
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chybné vyznačenie dátumu výroby a podobne), ktoré by bolo možné na túto formu 
propagácie použiť, nakoľko bežný zákazník túto chybu nespozná.  
Dnes už bežná prax s ktorou sa stretávame pri nákupoch v supermarketoch je možnosť 
zdarma ochutnať výrobok a zároveň si ho kúpiť. Táto forma propagácie je dosť účinná 
za relatívne nízke náklady.  Aj pri tejto forme je možné využiť produkt, ktorý bol 
vyrobený s poškodeným obalom, čo bežný spotrebiteľ absolútne nerozozná. 
6.3.6 Osobný predaj 
Osobný predaj pre náš produkt je zaujímavý v prípade, že obchodní zástupcovia budú 
zbierať informácie od zákazníkov a odberateľov o predaji produktu. Veľa firiem dnes 
podceňuje túto formu propagácie, ale zabúdajú pritom na fakt, že osobný predajca má 
priamy kontakt so zákazníkom a teda dokáže ho buď presvedčiť, aby si zadovážil náš 
výrobok alebo môže byť nositeľom informácií priamo z trhu. 
6.3.7 Propagačná akcia re:made in Holland66 
Firma Leaf bola dňa 16.5.09 účastníkom netradičného benefičného podujatia 
pripraveného v spolupráci s Veľvyslanectvom Holandského kráľovstva na Slovensku 
s Nadáciou Pontis. V rámci Holandských trhov na Františkánskom námestí v Bratislave 
Leaf ponúkal svoje výrobky náhodným okoloidúcim. Výťažok z predaja bol následne 
venovaný nadácii Dr. Klaun. Tento druh propagačnej akcie bol úspešný, nakoľko firma 
Leaf vyzbierala za svoje produkty najviac finančných prostriedkov (1229.82€ , asi 
10.15kg  EURO mincí), zo všetkých zúčastnených predávajúcich. Aj tento fakt svedčí 
o potenciály firmy na Slovenskom trhu. Obrázkovú dokumentáciu propagačnej akcie 
zameranej na podporu nadácie Dr. Klaun uvádzam v prílohe č.4. 
   
                                                            
66 Holandské dni na Slovensku. Dostupné  z http://www.remadeinholland.sk/. 2009  
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6.3.8 Šírka distribučného kanála 
Distribúcia výrobku je jednou z hlavných úloh. Pre náš produkt potrebujeme jednak 
zákazníkov, ktorých osloví výhodná cenová ponuka, ako aj zákazníkov, ktorí budú 
oslovení obalom a dizajnom priamo na pokladniach, nakoľko sa nákup takéhoto 
produktu z pohľadu zákazníka deje impulzívne, preto je pre nás dôležité zvoliť vhodné 
distribučné reťazce. Na zahraničných trhoch distribúciu produktu zabezpečuje 
predovšetkým sieť predajní Tesco. Túto stratégiu distribúcie doporučujem aj v našich 
trhových podmienkach, pretože distribučná sieť Tesco je dnes jednou z najväčších na 
trhu (prevádzkuje 5 obchodných domov, 33 hypermarketov, 1 supermarket),  ako aj 
v iných reťazcoch predajní potravín(Billa, COOP Jednota). Tiež by som túto distribučnú 
sieť rozšíril o siete čerpacích staníc napr. OMV, Shell a Slovnaft. Už spomínaný 
impulzívny nákup sa uskutočňuje pri čakaní na zaplatenie, preto je dôležité, aby 
zákazník zbadal náš produkt, zaujal ho obal a rozhodol sa pre náš produkt. 
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6.4 Positioning 
Značka Chewits  predstavuje historicky jednu z najstarších a najúspešnejších vo svojom 
odvetví. Je zameraná na zdravšie výrobky pri nezmenenej kvalite výrobku a na trhu tak 
vypĺňa tržnú niku v segmente cukríkov a cukroviniek, kde bude ako jediný výrobok bez 
použitia umelých sladidiel a ingrediencií. Týmto smerom sa značka bude snažiť 
presadiť svoje výrobky aj v našich trhových podmienkach. Positioning výrobku 
Domnievam sa, že v rámci konkurencie by bolo vhodné zachovať positioning značky na 
úrovni zlatej strednej cesty medzi značkami JoJo, MAOAM, Mamba, privátnymi 
značkami a ostatnými menej významnými konkurentmi. Značka Chewits by si mala 
profilovať ako zahraničná značka s tradíciou, ktorá ponúka overenú kvalitu za cenu 
dostupnú všetkým príjmovým skupinám.  
Čo sa týka cieľovej skupiny, zameranie iba na deti nie je najvhodnejšie. Bolo by dobré 
vyvinúť komunikačné nástroje, ktoré by oslovili aj iné vekové skupiny a naplno využili 
vnímanie tejto značky. Pri tvorbe povedomia značky je tiež dôležité zabezpečiť rovnaké 
vnímanie zo strany spotrebiteľov bez ohľadu na vekové rozdiely. Podobný prístup má 
firma Haribo, kde jej výrobky sú rovnako vnímané širokým spektrom spotrebiteľov 
všetkých vekových skupín. Týmto krokom obmedzíme možný prechod zákazníkov na 
iné produkty. 
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6.5 Vyhodnotenie dotazníka 
Pri tvorbe dotazníka som sa zameral jednak na rôzne vekové skupiny, ako aj na otázky, 
ktoré si potencionálny  spotrebiteľ kladie pri výbere a kúpe výrobku, prípadne služby. 
Vznikol tak ucelený prehľad o očakávaniach  zákazníkov a vlastnostiach novo 
zavedeného produktu. Pre aplikáciu dotazníku som zvolil vzorku študentov Športového 
gymnázia Jozefa Herdu v Trnava, ďalej obyvateľov v rôznych vekových skupinách 
a regiónoch Slovenska. Dotazník bol vytvorený on-line na stránkach spoločnosti 
Google67, kde je doteraz umiestnený a voľne prístupný pre ďalšie použitie. 
6.5.1 Dotazník CHEWITS Survey report 09 
Dotazník doposiaľ vyplnilo 223 respondentov. Aj na základe týchto údajov budem 
formulovať jednotlivé odporučenia pre firmu Leaf a jej strategický zámer s produktom 
CHEWITS. 
 
Obrázok 10: Otázka č.1 
Základný údaj o cieľovej skupine je pohlavie respondentov. Z údajov, je zrejmé, že na 
otázky odpovedali obe pohlavia v pomerne rovnakom počte. Na základe tohto údaju 
možno povedať, že skúmaná vzorka bola zastúpená oboma pohlaviami a údaj o zložení 
je teda dostatočne relevantný. 
 
                                                            
67 GOOGLE Documents, Chewits survey report 09. Dostupný z 
http://spreadsheets.google.com/viewform?hl=sk&formkey=ckpWdUg1a0FBYkJJclFiSHktUEVJSmc6M
A. Vlastné spracovanie. 2009   
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 Obrázok 11:Otázka č.2 
Ďalším dôležitým údajom o skúmanej vzorke spotrebiteľov je príslušnosť k vekovej 
skupine alebo aj nami zvolenému segmentu. Z prehľadu je zrejmé, že väčšina 
respondentov patrí do vekovej skupiny 21-30 rokov(segment C), nasleduje skupina 
respondentov vo veku 15-20 rokov(segment B). Na základe tohto pozorovania by som 
odporučil vedeniu firmy orientovať sa hlavne na tieto segmenty. 
 
Obrázok 12:Otázka č.3 
Prehľad o tom, ako často spotrebitelia jedia cukríky len potvrdzuje údaje Štatistického 
úradu SR, nakoľko tieto čísla zodpovedajú priemernej spotrebe cukríkov v SR 
a spôsobu nákupu výrobkov. Pravidelne nakupujúci spotrebitelia tvoria síce 17% 
všetkých dotázaných, no väčšina respondentov nakupuje skôr príležitostne, preto 
doporučujem firme vsadiť na atraktívny obal a vhodne zvolené predajné miesta, aby 
zaujala čo najviac potencionálnych zákazníkov, ktorých nákup je impulzívny. 
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 Obrázok 13:Otázka č.4 
Pre nás dôležitým údajom je, kedy si spotrebiteľ zadováži cukríky. 65% dotázaných tak 
robí pre vlastnú spotrebu. Veľkú skupinu tvoria však spotrebitelia, ktorí kupujú tieto 
produkty ako darček, tu vidím príležitosť pre predaj väčších balení Chewitsov. 
 
Obrázok 14:Otázka č.5 
Tento graf poskytuje prehľad o tom, čo spotrebiteľov motivuje k nákupu nových 
produktov na trhu. Väčšina dotázaných by si kúpila cukríky v prípade, že má na ne 
chuť. Tento údaj sám o sebe nie je zaujímavý, no ďalšou početnou skupinou v poradí sú 
spotrebitelia, ktorí vidia nový výrobok – priekopníci. Aj keď ich počet nie je 
ohromujúci, stojí tento údaj za uváženie a naskytá sa tu možnosť získania nových 
zákazníkov, ktorí výrobok ochutnajú a v prípade, že im zachutí, kúpia si ho aj 
nabudúce. 
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 Obrázok 15:Otázka č.6 
Nákup cukroviniek a jeho početnosť(opakovaný nákup) je u skúmanej vzorky 
respondentov skôr sporadický, len 32% dotázaných si kupuje cukrovinky pravidelne, 
väčšina spotrebiteľov(62%) si zadováži takýto výrobok občas, keď na ne má chuť. 
Z nášho pohľadu je dôležité docieliť, aby spotrebiteľ mal chuť práve na náš výrobok.  
 
Obrázok 16:Otázka č.7 
Tento údaj nám hovorí o povedomí konkurenčných značiek v odvetví, kde podľa 
očakávaní sú na prvých dvoch miestach značky JoJo a Haribo. Pre nás je tento údaj 
podstatný pri výbere vhodnej konkurenčnej stratégie. 
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 Obrázok 17:Otázka č.8 
Podľa výsledkov je pri výbere cukríkov najdôležitejšia príchuť(66%), nasleduje čo 
najlepší výrobok za čo najlepšiu cenu(35%), ďalej rozhoduje obal výrobku(31%) 
a prekvapivo až na poslednom mieste je cena(16%). Ak by sme vzali do úvahy tieto 
fakty, tak pre náš produkt je najvhodnejšie uvedenie za priemernú cenu v porovnaní 
s hlavnými konkurentmi(Haribo a JoJo) v kombinácii s atraktívnym obalom. Zvoliť 
najobľúbenejšiu príchuť nášho výrobku je nateraz nemožné, nakoľko takáto analýza je 
predmetom ďalšieho marketingového výskumu vo fáze zrelosti produktu na trhu.   
Ďalšia časť dotazníka je zameraná na náš produkt – Chewits. Respondenti mali pri 
vypĺňaní dotazníku k dispozícii testovaciu vzorku výrobku, aby som zabezpečil 
relevantnosť nazbieraných údajov. 
 
Obrázok 18:Otázka č.9 
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Formulácia záverov tejto otázky je spojená s nasledujúcou otázkou, nakoľko tieto 
otázky spolu súvisia.  
 
Obrázok 19:Otázka č.10 
Pri vyhodnotení týchto dvoch otázok sa dostávame k otázke chuti samotného výrobku. 
120 respondentov(54%) uviedlo, že im výrobok chutí, ostatní uviedli, že sa im výrobok 
zdá byť priemerný(26%) alebo že im niečo v cukríkoch chýba(14%). Tu je priestor pre 
zdokonaľovanie chuti Chewitsov, aj keď získané odpovede sa zdajú byť uspokojivé, 
nakoľko len 6% dotázaných uviedlo, že im výrobok nechutí. 
 
Obrázok 20:Otázka č.11 
Výsledkom tejto otázky je dizajn obalového materiálu, ktorý len 26% dotázaných príde 
zaujímavý a nápaditý. V prípade ďalších odpovedí je jasné, že obal nie je dostatočne 
pútavý, preto vedenie rozhodlo už v minulosti o redizajnovaní. V súčasnosti sú 
k dispozícii nové obalové materiály, ktoré nahradia súčasné v prípade, že sa Leaf 
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rozhodne pre zavedenie Chewitsov na trh. Vzor nového obalu so zmeneným dizajnom 
uvádzam v prílohe č. 3. 
 
Obrázok 21:Otázka č.12 
Potenciál nového výrobku u spotrebiteľa nám ukazuje tento prehľad. Je zrejmé, že 
výrobok by si spotrebitelia buď zadovážili na skúšku(39%) alebo určite 
zadovážili(30%). 7% dotázaných by váhalo, nakoľko majú svoju obľúbenú značku. Ako 
záver tohto zistenia možno uviesť, že cukríky Chewits vyvolali pozitívny ohlas a tiež 
dopyt po výrobku, aj keď zatiaľ iba podľa výsledkov dotazníka.  
 
Obrázok 22:Otázka č.13 
Z výsledkov tejto otázky je zrejmé, že u väčšiny dotázaných respondentov zohráva 
hlavnú úlohu pri novom výrobku možnosť výberu z príchutí(68%), nasleduje priaznivá 
cena(39%), rôzne veľkosti balenia(28%) a tiež nízky obsah cukrov a tukov(22%). 
Potvrdzuje to navrhovanú stratégiu zavedenia nového výrobku na trh, zameranú na 
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dostupnosť všetkých príchutí a balení výrobkov Chewits, ich primeranú cenu voči 
konkurencii a zdravšie zloženie za použitia prírodných látok. 
 
 
Obrázok 23:Otázka č.14 
Posledným sledovaným údajom u dotázaných respondentov je cena, ktorú sú ochotní 
zaplatiť za balíček cukríkov. Vyhodnotenie tejto otázky potvrdilo, že najideálnejšie je 
zvoliť cenu v rozpätí 0,50 – 1 € za balíček cukríkov(51%). Ďalšiu početnú skupinu 
odpovedí spája fakt, že v prípade, že spotrebiteľ má na určitý výrobok chuť, cena nie je 
limitujúci faktor ani rozhodujúce kritérium pri výbere produktu(30%). Len 11% 
dotázaných by zaplatilo menej než 0,50 € za balenie cukríkov a ešte menší počet 
respondentov(8%) by zaplatil viac než 1 € za balíček cukríkov. Z uvedeného vyplýva, 
že cena nesmie byť vysoká, ideálne je cenové rozpätie 0,50 – 1 € za balenie cukríkov 
Chewits. 
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6.6 Marketingový plán – prehľad aktivít 
Aktivita Cieľ aktivity 
Zodpoved
ná osoba Začiatok Koniec 
Plánovan
ý 
rozpočet 
Výber 
dodávateľov 
marketingovýc
h služieb 
Zabezpečiť 
dodávateľov 
a ceny 
aktivít 
Marketingov
ý tím firmy 
Leaf 
Pred 
plánovaný
m 
uvedením 
výrobku 
na trh 
Štart reklamnej 
kampane 
V 
závislosti 
od počtu 
pracovník
ov 
a obdobia 
prípravy 
Mediálna 
kampaň 
Okamžité 
oslovenie 
cieľového 
segmentu 
Vybraný 
dodávateľ, 
marketingov
ý tím firmy 
Leaf 
Uvedenie 
výrobku 
na trh 
V závislosti od 
finančných 
prostriedkov 
30000 € a 
viac 
Vonkajšia 
reklamná 
kampaň 
Oslovenie 
cieľového 
segmentu 
v dlhšom 
časovom 
horizonte 
Vybraný 
dodávateľ, 
marketingov
ý tím firmy 
Leaf 
Uvedenie 
výrobku 
na trh 
V závislosti od 
finančných 
prostriedkov 
30000€ 
Verejná 
propagácia 
Priama 
podpora 
predaja 
výrobku 
Marketingov
ý tím 
v spolupráci 
s externým 
tímom 
Uvedenie 
výrobku 
na trh 
V závislosti od 
finančných 
prostriedkov 
30000€ 
Tabuľka 9: Prehľad marketingových aktivít firmy Leaf 
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6.7 Finančné zhodnotenie marketingových aktivít 
Pri voľbe marketingovej stratégie je otázka nákladov jedným z určujúcich faktorov. Pre 
potreby firmy Leaf som pripravil tri varianty propagačnej kampane v závislosti od ceny 
služieb. Predbežný rozpočet bol konzultovaný s vedením firmy a stanovený vo výške 
100 000 EUR.   
 
• Mediálna kampaň 
• Vonkajšia reklamná kampaň 
• Verejná propagácia 
 
6.7.1 Mediálna kampaň 
Mediálna kampaň je najdrahšia forma propagácie výrobku. Vysoká cena mediálnych 
spotov je tvorená jednak nákladnou výrobou spotu, druhú zložku ceny mediálnej 
reklamy tvorí cena vysielacieho času, ktorá je závislá od sledovanosti v zvolených 
vysielacích časoch pre náš spot. 
Je na vedení firmy, či zvolí túto variantu propagácie výrobku Chewits, nakoľko tak 
docieli okamžité oslovenie cieľovej skupiny. V nasledujúcom prehľade uvádzam ceny 
vysielacích časov pre vybrané médiá na Slovensku.  
Televíziu Markíza som si zvolil na základe nasledujúcich faktov, ktoré spĺňajú 
požiadavky nášho marketingového plánu: 
• Vysiela 24 hodín denne pre 86 % obyvateľov. 
• Oslovuje najširšie divácke cieľové skupiny. 
• Vysiela na jednom okruhu. 
• Programová štruktúra je zameraná na univerzálneho diváka od 12 do 79 rokov. 
• Aby mohol program ostať na obrazovke, musí dosahovať 30% podiel na trhu. 
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Program Cenník - TV Markíza Cena v €
Telenovela 
Pred reláciou  6600
V relácii  7250
Počasie Pred reláciou 12330
Televízne noviny Pred reláciou  17000
Reflex 
Pred reláciou 17000
Po relácii 6600
Športové noviny 
Pred reláciou 6600
Po relácii 7500
Zábava 
Pred reláciou 9300
Po relácii 10000
Seriál 
Pred reláciou 6600
Po relácii 7500
Tabuľka 10: Cenník reklamy TV Markíza 
Uvedený prehľad cien vysielacích časov počíta s 30 sekundovým reklamným spotom 
a nezahŕňa jeho prípravu či tvorbu. Pri uvažovanom rozpočte 30000 € neprichádza do 
úvahy žiadny z uvedených vysielacích časov. Pre náš zámer a oslovenie mladšej 
vekovej skupiny je ideálne zahrnúť vysielanie reklamného spotu počas ranného 
spravodajstva a ranných relácií, kde ale hrozí reálne riziko, že rozpočet nepokryje 
všetky náklady spojené s vysielaním reklamného spotu, preto je na rozhodnutí vedenia, 
či zvolí túto formu propagácie výrobku. 
 
Ďalšou možnou televíziou  pre mediálnu kampaň je STV. Charakteristika cieľovej 
skupiny STV:  
• Vek - Najsilnejšou skupinou je skupina 55+. Najslabšou 12 až 14 roční. 
• Pohlavie – mierne prevláda ženské publikum – 54,5%. 
• Vzdelanie – v STV je najvyšší podiel stredoškolsky vzdelaných divákov s 
maturitou. 
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Program                                       Cenník  STV                                       Ceny v € 
Dr. House 2000
Simpsonovci 1500
Krátke správy 900
Večerníček 1500
Info pre Tip 900
Počasie 3400
Správy STV 5500
Góly, Body, Sekundy 5000
Tabuľka 11: Cenník reklamy - STV 
Ceny Slovenskej televízie sú o poznanie nižšie, ale uvažovaný rozpočet nie je 
postačujúci pre túto formu propagácie, takisto ako v predchádzajúcom prípade záleží na 
rozhodnutí vedenia firmy, či sa rozhodne zafinancovať tento spôsob propagácie značky 
Chewits. Taktiež nie je vylúčená možnosť individuálnej dohody na podmienkach 
vysielania reklamného spotu v rámci určitého balíka služieb. 
6.7.2 Vonkajšia reklamná kampaň 
Pri voľbe partnera pre vonkajšiu reklamnú kampaň pomocou som bral do úvahy sieť 
reklamných zariadení, ktoré majú jednotlivé firmy v tomto odvetví k dispozícii. 
Najvhodnejší partner v tejto oblasti reklamy je firma Akzentmedia Bratislava, 
spol.s.r.o., ktorá je najväčšou spoločnosťou pôsobiacou v oblasti vonkajšej reklamy 
v Bratislavskom kraji s kvalitným zákazníckym servisom,  medzinárodnými 
skúsenosťami a produktmi, ktoré poskytujú priestor pre maximálne využitie 
marketingového mixu. Na základe komunikácie s oddelením akvizícií spomínanej firmy 
som obdržal cenovú ponuku pre vonkajšiu reklamu. 
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Ponúkané produkty vonkajšej reklamy: 
 
• Billboard - reklamný panel o rozmeroch 5,1 x 2,4 m, umiestnený na dvoch 
podperách  
• Bigboard - reklamný panel o rozmeroch 9,6  x3,6 m  
• Citylight -  reklamný panel podsvietený o rozmeroch 1,91 x 1,35 m  
• Backlight - reklamný panel podsvietený o rozmeroch 5,1 x 2,4m Fasáda - podľa 
klienta  
• Atypická reklama - podľa klienta  
• Obrazovka - Aupark, Avion - zloženie z 25 LCD Monitorov 
• Fasády 
 
Ceny za Billboard pre západné Slovensko: 
• Bratislava 150 EUR mesačne, doba prenájmu min. 1 mesiac  
• Západné Slovensko mimo BA, 120 EUR mesačne, doba prenájmu min. 1 mesiac  
• Pri odbere 10 ks billboardov množstevná zľava 10% 
 
Cena za Bigboard pre západné Slovensko: 
• Bratislava 1100 EUR mesačne, doba prenájmu min. 1 mesiac  
• Západné Slovensko mimo BA 900 Eur mesačne, doba prenájmu min. 1 mesiac  
• Pri odbere 5 a viac kusov zľava 12% 
 
Cena za Citylight: 
• Odber je možný iba v min. počte 15 ks 
• 1 ks citylight 115 Eur, Ponuka iba  nákupné centrá Aupark, Avion, Ikea, Polus, 
MČ BA - Staré Mesto min. doba prenájmu 14 dní 
 
Fasáda: 
• Záleží od klienta, cena prenájmu v prípade 10 x 10 m - 3500 Eur mesačne min. 
doba nájmu 5 mesiacov 
 
Backlight - podsvietený reklamný nosič: 
• Odber min. 5 ks, ponuka iba v Bratislave a v Košiciach min. doba prenájmu 1 
mesiac cena za nájom 700 Eur mesačne 
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Pre náš zámer je ideálna kombinácia Billboardov, Bigboardov, meších pútačov 
v nákupných centrách a citylight produktov. Propagačná kampaň by mala trvať 3 
mesiace s cieľom osloviť cieľovú skupinu a vytvoriť povedomie značky v regióne. 
Uvažovaný rozpočet vonkajšej reklamnej kampane pre Západoslovenský 
región(Bratislava a okolie) je 30 000 €. 
 
Náklady na vonkajšiu(Outdoor) reklamu 
 
Akzentmedia - vonkajšia reklama - Bratislava 
Reklamný 
nosič 
Cena 
prenájmu/mesiac[€] 
Doba 
prenájmu 
Počet[ks] Celkom[€]
Billboard 150 3 mesiace 4 1800 
Bigboard 1100 3 mesiace 2 6600 
Citylight 230 1 mesiac 15 3450 
Backlight 700 1 mesiac 5 3500 
Cena 15350 
Akzentmedia - vonkajšia reklama - Západné Slovensko 
Reklamný 
nosič 
Cena 
prenájmu/mesiac[€] 
Doba 
prenájmu 
Počet[ks] Celkom[€]
Billboard 120 3 mesiace 10 3600 
Bigboard 900 3 mesiace 2 5400 
Cena  9000 
Cena spolu pre Západoslovenský región 24350 
Tabuľka 12: Rozpočet vonkajšej reklamy - Západné Slovensko, vlastné spracovanie 
Zvyšné prostriedky budú použité na tlač plagátov a materiálov pre vonkajšiu reklamu. 
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6.7.3 Verejná propagácia 
Pri plánovaní verejnej propagačnej kampane som si zvolil formu zábavno-propagačnej 
akcie zameranej na mladších spotrebiteľov, ktorí tvoria jeden z potenciálnych cieľových 
segmentov. 
Môj zámer je výrobok propagovať formou skákacieho hradu umiestneného na verejných 
miestach s veľkou koncentráciou potenciálnych zákazníkov akými sú aquaparky, 
nákupné centrá a rôzne lokálne slávnosti, jarmočné slávnosti a podobne. Základom 
úspešnej propagačnej akcie je prenájom skákacieho nafukovacieho hradu, ktorý je vo 
výške 330 EUR na deň, pri dlhodobom prenájme na dobu troch mesiacov a viac. 
K prevádzke takéhoto hradu je potreba zabezpečiť tím pracovníkov, ktorí sa postarajú 
o dopravu hradu na miesto, prípravu ochutnávok a promotion akcií nášho produktu, 
oslovenie zákazníkov a tvorbu povedomia značky. Zloženie tímu navrhujem v počte 6 
ľudí(2 hostesky a 4 pomocní pracovníci pre manipuláciu s hradom a dohľad) a jedného 
manažéra tímu. Rozdelenie úloh má na starosti manažér tímu, ktorý je členom 
marketingového tímu firmy Leaf, takisto aj organizáciu a výber miesta, dohodnutie 
podmienok propagačnej akcie na mieste, zabezpečenie ubytovania, plánovanie trasy 
a podobne. Úlohou ostatných pracovníkov je propagácia výrobkov a tvorba povedomia 
značky ako aj samotná distribúcia produktov v rámci promotion akcií. Fixne náklady 
spojené s touto formou propagačnej akcie sú uvedené v nasledujúcej tabuľke. 
 
Polžka Cena [€] Doba 
prenájmu 
Počet 
jednotiek 
Spolu 
Prenájom hradu 30 3 mesiace 1 2700 
Prenájom vozidla 30 3 mesiace 1 2700 
Mzdové náklady 30 €/pracovník/deň 3 mesiace 6 16200 
Ubytovanie 120€/tím/noc 3 mesiace 1 7200 
Doprava 1€/liter 10litrov/100km 5000 km 500 
Celkové odhadované fixné náklady 29300
Tabuľka 13: Prehľad fixných nákladov spojených s verejnou propagáciou 
Uvedený prehľad berie neberie do úvahy náklady spojené s prenájmom distribučného 
miesta, nakoľko sa predpokladá záujem o tento druh propagácie aj zo strany 
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organizátorov podujatí a teda dochádza k obojstranne výhodnej spolupráci, kde náš tým 
propaguje značku a produkt a zároveň poskytuje atrakciu na podujatí.  
 
Uvedené možnosti distribúcie sú postačujúce pre vytvorenie povedomia značky 
v podmienkach, ktoré prevládajú na Slovenskom trhu. Je na vedení firmy Leaf, aké 
veľké finančné prostriedky poskytne na marketingové aktivity a tvorbu povedomia 
značky Chewits ma Slovenskom trhu.  
6.8 Systém merania a kontroly 
Systém merania a kontroly je dôležitou súčasťou nášho marketingového plánu. V prvej 
fáze je dôležité nastaviť jednotlivé kroky plánovania a určiť výstupy, pomocou ktorých 
bude prebiehať kontrola. V našom prípade je prvým merateľným výstupom 
marketingový prieskum zameraný na úspešnosť produktu, spokojnosť zákazníkov a tiež 
objem predaja výrobkov značky Chewits za sledované obdobie. Tento údaj je možné 
získať po zavedení výrobku na trh.   
 
Ďalším krokom je prehodnotenie marketingového plánu po zavedení výrobku na trh, 
zhodnotiť aktuálnosť riešenia a preskúmať konkurenciu a podmienky, ktoré existujú na 
trhu. V prípade, že prišlo k zmene tržných podmienok za sledované obdobie, je 
potrebné zmeniť tento plán na základe novo zistených skutočností. 
 
Navrhujem kontroly na úrovni sledovania vývoja konkurenčných cien a nových 
výrobkov v odvetví v štvrťročných intervaloch(kvartáloch). Pri sledovaní objemov 
predaja v distribučných kanáloch doporučujem systém kontroly v mesačných 
intervaloch a uzávierkach. Z dlhodobého hľadiska je systém kontroly do určitej miery 
nástrojom strategického rozhodovania a tvorby ďalších krokov v marketingovom 
plánovaní. Výstupy kontroly slúžia ako podklad pre sekundárne marketingové 
plánovanie, poskytujú prehľad o úspešnosti jednotlivých aktivít a tvoria vedomostnú 
bázu marketingového oddelenia. Tento model navrhujem aj pre firmu Leaf, nakoľko 
marketingový tím zatiaľ firma na Slovensku nemá.   
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7 Zhodnotenie marketingového plánu 
Uvedený prehľad marketingových aktivít, ako aj jednotlivé analýzy sú spracované na 
základe reálnych podkladov, ktoré mapujú situáciu a dianie na Slovenskom trhu.  
Jednotlivé úvahy týkajúce sa marketingového mixu a marketingovej stratégie odrážajú 
možnosti, aké v súčasnosti ponúka Slovenský trh. Cenová politika je v zameraná na 
konkurenciu a presadenie sa výrobku firmy Leaf na trhu. Propagačné akcie sú 
zamerané na vytvorenie povedomia značky Chewits a prilákanie čo najväčšieho počtu 
zákazníkov. Spracovaný dotazník ponúka ucelený pohľad na správanie zákazníkov na 
trhu. Marketingový plán zavedenia výroku Chewits na Slovenský trh je spracovaný 
dostatočne komplexne a objektívne a je teda vhodný pre použitie a potreby firmy Leaf. 
Vzhľadom na fakt, že ide o úvodný marketingový plán pre výrobok Chewits na 
Slovenskom trhu, je jeho úspešnosť závislá od mnohých vplyvov trhového prostredia, 
ktoré možno len predpokladať. Napriek tomu si myslím, že marketingový plán 
zavedenia výrobku Chewits na tento trh má reálnu šancu na úspech v prípade, že sa 
vedenie firmy rozhodne realizovať tento projekt a jeho úspešnosť do veľkej miery závisí 
od objemu finančných prostriedkov, ktoré firma Leaf na tento projekt vyhradí.  
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8 Záver 
Vo svojej diplomovej práci som sa zaoberal problematikou marketingového plánovania 
zavedenia nového výrobku na trh pre spoločnosť Leaf Slovakia, s.r.o. pod značkou 
Chewits. Jedná sa o medzinárodnú spoločnosť, ktorá sa zaoberá produkciou 
čokoládových a nečokoládových cukroviniek. Na Slovensku firma pôsobí od roku 2005, 
kedy sa sem rozhodla presťahovať výrobu. 
 
Každá spoločnosť sa v trhovom prostredí snaží vybudovať čo najlepšie postavenie, 
vytvoriť zisk, zväčšiť svoj podiel na trhu, zaistiť vyššiu efektivitu, 
konkurencieschopnosť, rast spoločnosti a iné. Firma Leaf si takisto uvedomuje svoje 
možnosti a príležitosti v dosiahnutí týchto cieľov. Jednou z možností, ktoré firma 
v súčasnosti má je presadenie sa na trhu nečokoládových cukroviniek. Pôvodný zámer 
firmy Leaf bol vyrábať cukrovinky pre potreby zahraničných trhov v rámci Európy. 
V minulosti sa Leaf stretol s rôznymi problémami pri zavádzaní výroby, preto uvedenie 
výrobku na Slovenský trh neprichádzalo do úvahy. V súčasnosti firma optimalizuje 
výrobný proces a zvyšuje výrobné kapacity. Naskytá sa tak možnosť zaviesť na 
Slovenský trh výrobok, ktorý by bol schopný presadiť sa jednak kvalitou, cenou 
a svojím zložením. Leaf si túto príležitosť uvedomuje a zostavením marketingového 
plánu pre značku Chewits dáva jasne najavo svoj budúci zámer.  
 
Na základe týchto skutočností som zostavil marketingový plán pre zavedenie výrobku 
Chewits na Slovenský trh. Plán sa zaoberá strategickými, taktickými a operatívnymi 
otázkami plánovania, ako aj jednotlivými analýzami, ktoré sa týkajú prostredia, okolia, 
jednotlivých segmentov a konkurencie v odvetví. Plán rieši tiež otázku výrobkovej, 
cenovej, distribučnej a propagačnej politiky firmy, tvorbu povedomia značky a jej 
silného postavenia na trhu.  
 
Verím, že takto spracovaný plán pomôže spoločnosti Leaf presadiť sa s vybraným 
produktom na Slovenskom trhu. Pozitívne by mal tento plán vplývať na objemy predaja 
a tvorbu ziskov firmy, nakoľko predpokladám úspešné zavedenie výrobkov pod 
značkou Chewits. 
126
 Spracovanie tejto diplomovej práce mi prinieslo predovšetkým praktické skúsenosti 
s tvorbou a prípravou marketingového plánu, so spracovaním analýz, ako aj skúsenosti s 
organizáciou propagačnej akcie zameranej práve na zvýšenie povedomia značky 
Chewits.   
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Príloha 1: Výrobková rada Chewits 
  
  
  
 
 
 
  
  
 
 
    
Príloha 2: Objem výroby nečokoládových cukroviniek 2008 [t] 
Tonnes
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12Total
Pastilles ACT
136
110
80
138
106
84
83
63
104
148
133
122
1 307
Chalk ACT
225
236
216
240
188
173
144
137
215
242
225
152
2 394
Chewits ACT
251
268
262
322
275
289
208
197
203
252
215
104
2 847
Total ACT
612
614
558
699
569
547
435
397
522
642
573
378
6 547
Pastilles OP
176
148
114
125
100
104
106
108
139
143
127
114
1 504
Chalk OP
240
182
184
218
185
180
242
184
191
211
168
164
2 346
Chewits OP
271
246
208
271
211
247
308
249
216
321
232
222
3 001
Total OP
687
576
506
613
496
531
655
541
546
674
526
500
6 851
Príloha 3: Nový dizajn obalových materiálov Chewits 
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